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INTRODUCCIÓN
El trabajo que presento a continuación tiene su origen en la confluencia de
diferentes reflexiones sobre el hecho alimentario. Básicamente, y por orden
de formulación, éstas son la académica, la profesional y la familiar.
En efecto, mi formación antropológica ha condicionado el interés por abordar
el análisis de un "hecho" que, siendo fisiológico, la necesidad humana de
alimentarse, se define principalmente en su proyección sociocultural. El
debate un día iniciado en clase de antropologia a raíz de los argumentos que
materialistas culturales y estructural-simbolistas daban sobre las
preferencias y aversiones alimentarias constituyó el punto de partida de mi
interés. Las defensas de Harris (1982) y Ross (1980) y de Sahlins (1976),
dispares en la explicación de las "racionalidades" de los consumos, animaron
por mi parte, más que una definición teórica, la curiosidad en torno a sus
intenciones explicativas y la preocupación por entender la lógica de los
comportamientos alimentarios de los países industrializados. La lectura de los
trabajos de Mintz (1985), Sweetness and Power: The Place of Sugar in Modern
History, y de Goody (1984), Cuisines, cuisine et classes, me reafirmaron en
la validez de hacer antropología en las sociedades complejas. El bagaje y la
producción científica de esta disciplina facilita la comprensión de la
realidad alimentaria contemporánea: sus jerarquías y desigualdades, sus
funciones y estrategias, sus significaciones plurales. En este sentido, es
necesario no rechazar los "acercamientos" empíricos a nuestra inmediatez
cultural porque son de gran utilidad para el avance teórico-práctico de la
antropología.
Definido el objeto de estudio en torno al "hecho alimentario", me planteé por
qué no comenzar a recoger la información facilitada por una fuente que, como
el anuncio publicitario, sintetiza una parte significativa de la diversidad/
disparidad de las situaciones alimentarias. Aunque la facilidad que mi
dedicación profesional me proporcionó en la recolección de material no fue el
punto de partida para la incorporación del análisis de la publicidad en el
estudio sociocultural de la alimentación, lo cierto es que esta circunstancia
me ayudó bastante. Las observaciones hechas por Contreras sobre la
significatividad de los mensajes publicitarios y las lecturas iniciales de
Barthes (1961), Baudrillard (1974 a) y Goulet (1987) apoyaron su oportunidad.
En esta tesis, la publicidad se ha tomado, principalmente, como una fuente de
análisis de los modelos alimentarios y de su evolución.
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Por BU parte, la afirmación de Hennell (1985) en torno a la universal e
histórica responsabilidad femenina de las prácticas culinarias domésticas
-exceptuando a las mujeres de los grupos de élite- me sirvió para reflexionar
en una dirección muy particular: sobre los roles femeninos en la participación
y reproducción de la cultura alimentaria. Paralelamente, los trabajos de
Murcott (1983) y de Pynson (1987) acerca de la profusión informativa ofrecida
en los libros de cocina y en muchas revistas de público femenino y, por otro
lado, la preocupante constatación del aumento de las mujeres afectadas por
transtornos alimentarios señalada por Chernin (1985) y Brumberg (1988) me
devolvieron a mi condición de sujeto femenino alimentario y a la vinculación
de mi experiencia familiar con la orientación del estudio.
En mi casa, el "hecho alimentario" habla sido una fuente especial de conflicto
doméstico y una complicada expresión de identificación ideológica. Las
circunstancias de ser hija de una familia monoparental y feminista -en primer
lugar, por la composición de sus miembros- e hija de una' madre ausente que
repartió como pudo las 24 horas del día entre sus trabajos del hospital, la
casa, la familia... afectaron bastante mi cotidianidad alimentaria, sobre todo
a nivel de prácticas y valores. Durante mi adolescencia, habla tenido que
asumir forzosamente, frente a la insistencia de la responsable familiar, una
gran parte de las tareas alimentarias y a corresponsabilizarme, también, del
trabajo doméstico; antes, por supuesto, de que ninguna amiga de mi edad lo
asumiera. Y lo hice cuando, para las "nuevas" adolescentes, el trabajo
"reproductivo" había perdido toda la esencialidad del ideal burgués y cuando
"feminismo" y "cocina" parecían transcurrir, ideológicamente, por caminos
distintos. No en vano, tampoco, incidió en mi comportamiento alimentario la
entrañable, aunque difícil, convivencia con unas profesionales de la salud
que, al amparo de las nuevas ideologías alimentarias de los años '70, se
empeñaron en cuestionarme "la necesidad de la carne" y en introducirme por los
modernos caminos de la dietética naturista. Hoy, a caballo de ideologías,
consumos y prácticas alimentarias "modernas" y "tradicionales", de
reponsabilidades asumidas por ser mujer y de otras delegadas o compartidas por
participar del trabajo extradoméstico, entiendo que la hetereogeneidad y
vulnerabilidad de mi comportamiento alimentario, contradictorio e inestable
en ciertos aspectos, responde, en gran parte, al entramado sociocultural en
el que ha sido aprendido y reproducido.
El papel que las mujeres juegan en la alimentación diaria y cómo el devenir
contextual de la Barcelona urbana de las últimas décadas ha contribuido a la
modificación de sus comportamientos, y de los miembros dependientes de su
responsabilidad, han constituido la parte central de la tesis. Una
modificación de actitudes y conductas que, sin embargo, sigue siendo paralela
a la generalización de la responsabilidad femenina, a pesar, incluso, de las
cada vez más numerosas incursiones masculinas en el espacio culinario. Todavía
hoy, las mujeres son el blanco de la mayoría de los mensajes relacionados con
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la alimentación cotidiana. Unos mensajes que, mediando imágenes culturales y
"saberes" eclécticos, dirigen los comportamientos alimentarios en direcciones
muchas veces contradictorias. Las actitudes y respuestas generadas a partir
de la relación alimentación/mujer, específicamente tratadas en este trabajo,
han pretendido explicar cómo, una vez más, lo alimentario se convierte en
expresión privilegiada de ciertos procesos sociales. En este sentido, las
ideas y representaciones expresadas en los mensajes publicitarios han sido
correlacionadas con las realidades de las situaciones alimentarias definidas
durante el trabajo de campo. Aguí se presentan los resultados; informan sobre
la contribución de la publicidad en la reproducción de las representaciones
ideológicas que validan, por un lado, los roles asignados a mujeres y hombres
en relación al "hecho alimentario" y contribuyen, por otro, a la construcción
social de la diferencia.
En la primera parte de la tesis se establecen los ejes teóricos que introducen
las cuatro hipótesis formuladas en la investigación. En el primer capitulo,
he abordado el cambio de los comportamientos alimentarios a partir del
conocimiento de las tendencias predominantes en la sociedades industrializadas
contemporáneas. A lo largo del estudio, he utilizado preferentemente al
término de comportamiento a fin de otorgar al consumo alimentario la dimensión
práctica e ideológica reivindicada en diferentes ocasiones por Carrasco (1992)
y Calvo (1980 y 1982). La convergencia de consumos, prácticas y valores me ha
permitido abordar, con criterios globales, la lógica e incongruencias
originadas en un contexto sociocultural donde la seguridad del acceso a los
alimentos se convierte en portadora de nuevas preocupaciones y problemas
sustancialmente diferentes a los producidos en los países en vías de
desarrollo. La consideración de los factores que han intervenido durante los
últimos años en la modelación del sistema alimentario actual, así como la
inclusión de la perspectiva histórica en el estudio, han pretendido
profundizar en el origen de estos problemas. En el segundo capítulo, he
recogido las diferentes propuestas formuladas para explicar el cambio y he
planteado los principales ejes analíticos de la investigación, mientras que
los dos capítulos siguientes introducen las consideraciones teóricas centrales
de la tesis, articuladas globalmente en torno a la redefinición de los roles
femeninos y la incidencia de los mensajes publicitarios.
Recurriendo para la construcción del marco teórico, hipotético y metodológico
a la revisión crítica de aportaciones procedentes no sólo de la antropología,
sino de la historia, la nutrición, la sociología y la psicología, he querido
poner de manifiesto la necesidad de considerar la pluridisciplinaridad en la
investigación aplicada sobre comportamientos alimentarios. Aunque en este
ejercicio no he encontrado demasiados trabajos que hayan tratado el cambio
alimentario teórica y metodológicamente, el esfuerzo me ha ayudado mucho en
la tarea empírica. Desde la antropología de la alimentación, diversos autores,
como I. de Carine (1980) o Mennell, Murcott y Van Otterloo (1992), han
11
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
expresado la conveniencia de recurrir al uso de técnicas cualitativas para
contrarrestar parte de los riesgos que incorporan los métodos cuantitativos,
aunque sin negar la oportunidad de estos últimos. Un objetivo de la tesis ha
sido mostrar la validez de la incorporación de ese tipo de técnicas e insistir
en las características cualitativas de los resultados, más acordes con la
compleja realidad alimentaria y el orden de jerarquías que la conforman. La
metodologia y técnicas seguidas para el desarrollo de la investigación abren
la segunda parte de la tesis y preceden, por último, a los tres capítulos que
sintetizan los resultados del trabajo empírico.
En este estudio, finalmente, he querido unir mis inquietudes intelectuales con
la experiencia de sujeto femenino alimentario a fin de comprender, y explicar,
el origen de unas diferencias sociales que, formando parte de la realidad
cultural, aparecen proyectadas en el "hecho alimentario". Profundizar sobre
sus posibles causas me parece una vía válida para abordarlas y desearía que
las críticas hacia este trabajo sirvieran para hacer más fácil el acceso.
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CAPITULO 1
TENDENCIAS ALIMENTARIAS ACTUALES. LOS PROBLEMAS
DE LA ABUNDANCIA
Cuando parece que una parte del mundo garantiza a la mayoría de sus habitantes
el acceso relativamente fácil a los alimentos, que el fantasma del hambre
permanece solo en la memoria de las personas mayores y que la elección entre
lo diverso se convierte en una posibilidad cotidiana, las sociedades
industrializadas se enfrentan a nuevos problemas derivados, ahora, de la
abundancia. Las tendencias registradas son, principalmente, "alertantes":
alarma por los consumos (grasas saturadas, azúcares simples, escasa fibra),
precaución en relación a las prácticas (informales, rápidas), alerta por las
confusiones (los "no-saberes") y miedo ante las enfermedades
(cardiovasculares, neoplasias, diabetes). Parece como si, superadas las fases
más precarias de la subsistencia, el "hecho alimentario" se sometiera a
"miradas juzgadoras" sobre lo que es correcto e incorrecto, si se come mucho
o poco, o si se "sabe" más ahora que antes. En los últimos años, las
tendencias hablan de homogeneidad de consumos, de desestructuración de las
prácticas y de enfermedades derivadas de los excesos y desórdenes
alimentarios.
En la primera parte de la investigación, vamos a abordar problemas actuales
relacionados con el comportamiento alimentario, para depués presentar las
explicaciones que se han dado en torno a sus transformaciones. En este
capitulo, se especifican los caracteres principales que dominan la cultura
alimentaria en contextos socioeconómicos de aparente seguridad, a fin de
comprender la complejidad del "hecho alimentario", asi como el origen de
ciertas conductas contradictorias.
1.1.- EL MODELO DE CONSUMO EN LOS PAÍSES DESARROLLADOS: HOMOGENEIDAD Y
HEIEREOGENEIDAD ALIMENTARIA.
Desde un punto de vista nutricional y, en relación a las sociedades
industrializadas, el modelo de consumo alimentario de la población de
Catalunya se aproxima cada vez más al seguido por los países anglosajones. Si
nos centramos en el aporte energético que suponen las grandes categorías de
alimentos, la dieta se circunscribe todavía al "modelo mediterráneo" según la
clasificación hecha por Malassis y Padilla (1980, en Hercberg et alii 1988),
cuyas calorías proceden, principalmente, de cuatro grupos de alimentos:
pescados, cereales y tubérculos, frutas, legumbres y legumbres secas. Sin
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embargo, las modificaciones estructurales originadas en las sociedades
industrializadas aproximan los consumos al "modelo anglosajón", donde los
aportes calóricos se obtienen, en primera instancia, de los grupos de
alimentos de leche y derivados lácteos, azúcares y miel y carnes y huevos.
Coincidiendo con esta evolución de la dieta, en Catalunya ha aumentado la
incidencia de cierto tipo de enfermedades, tales como la obesidad, los
transtornos cardiovasculares, las caries, determinadas neoplasias...
Los países industrializados se caracterizan por un alto consumo de alimentos
de origen animal, frente a los países en desarrollo cuyo consumo es, sobre
todo, de prodecencia vegetal. En relación al consumo de glúcidos, los primeros
lo sitúan por debajo del 50%, mientras que aumenta la ingesta de azúcares
simples. En Catalunya, los glúcidos representan el 40.21% para hombres y
40.40% para mujeres, y los azúcares simples se incrementan entre la población
más joven1. Según los aportes proteicos y de energia alcanzados y en relación
a las necesidades de gasto energético, se trata de un modelo con un régimen
alimentario "elevado". No hay que olvidar que una característica de las
sociedades urbanas es la sedentarización de la población y el consecuente
descenso generalizado de los requerimientos energéticos. El consumo de energia
en Catalunya es de 2407+997 kcal/dia para hombres y de 2032+972 kcal/dia para
mujeres; un consumo igual o ligeramente superior a las necesidades medias
descritas por el Comité de Requerimientos de la PAO (1975). En los grupos de
15-19 años y 20-64 de ambos sexos el consumo es inferior y ligeramente
superior en los mayores de 64 años2.
La evolución registrada en los consumos tiene que ver también con el nivel de
ingresos. El incremento del estándar de vida de la población de Catalunya se
acelera a lo largo de los últimos treinta años, coincidiendo con una época de
fuerte crecimiento económico. A medida que aumenta el nivel de ingresos, se
incrementa el consumo de 1ípidos, en especial de los lipidos libres y de
origen animal, mientras que disminuyen los de origen vegetal. Tanto en
términos absolutos como en relación a las calorías que aportan a la dieta, el
consumo de grasas es alto en todas las edades y sexos. Por el contrario, los
glúcidos disminuyen, sobre todo los glúcidos complejos, aunque aumenta el
consumo de sacarosa. Por su parte, los prótidos de origen animal también se
incrementan con los ingresos. En general, las ingestas de carbohidratos
totales, carbohidratos complejos y fibra son menores que las recomendadas.
Los datos sobre el consumo de alimentos en Catalunya se han extraído del Llibre Blanc de Jiménez et
alii (1988), Hàbits alimentaris i consum d'aliments a Catalunya, publicado por el Departament de Sanitat
i Seguretat Social.
No obstante, estos resultados constrastan con la permanencia de una alta obesidad detectada en la
población adulta, lo que aconseja, según el Llibre Blanc (1988), usar los factores recomendados por el
Comité de Recomendaciones de Nutrientes de la OMS (1985).
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A partir de todos estos datos, se puede decir que el modelo alimentario
seguido por la población de Catalunya presenta, a nivel nutricional, unos
trazos comunes al resto de países industrializados (Hercerbg et alii 1988):
. una gran diversificación de alimentos
. un gran consumo de productos de origen animal
. un aporte proteico elevado de origen animal
. un aporte lipidico considerable de origen animal y fuente de 1ípidos
saturados
. un aporte hidrocarburo bajo, con un exceso de azúcares simples
. un aporte bajo de fibras alimentarias
Curiosamente, nos acercamos a la dieta anglosajona cuando en la sociedad
norteamericana, por ejemplo, se ha puesto de moda el modelo "mediterráneo"3.
Ahora bien, si consideramos, como dice Malassis (1975), que en los últimos
años EEUU ha sido el líder en el grado de sofisticacion de esos consumos y que
el resto de los países se han ido "americanizando" a diferentes ritmos, es
fácil pensar que el abandono por nuestra parte de "lo mediterráneo", sea sólo
una moda transitoria y que, a corto plazo, volvamos a recuperar esta dieta si
es que, como parecen indicar las tendencias, se está empezando a perder. El
problema, sin embargo, es más complicado, ya que no se trata de un proceso de
"americanización" en el sentido de una aculturación pura y simple. Las
sociedades industrializadas, como señala Fischler (1990), se americanizan
menos que se modernizan y se transforman más que se aculturan. El análisis del
contexto que rodea a los consumos indica que este tipo de dieta es antes
producto de la coincidencia de un complejo circunstancial que de una mera
imitación; y es derivado de estas formas de vida que se ha de entender el
comportamiento alimentario.
Los trazos comunes del consumo de alimentos son el efecto de un conjunto de
factores sucedidos en las sociedades industrializadas que han llevado a
diversos autores a hablar de "hiperhomogeneidad" (Fischler 1979) o
"mundialización" de la dieta (Goody 1989, Martí-Henneberg et alii 1987, 1988)
como una tendencia característica de la alimentación contemporánea. El origen
de la homogeneidad de los consumos alimentarios se encuentra estrechamente
ligado a las exigencias que marcan los ciclos económicos capitalistas a gran
escala: industrialización del sector agroalimentario, direccionalidad de las
producciones, concentración multinacional, intervenciones gubernamentales,
ampliación de los medios de transporte y de las redes de distribución...
La producción agroalimentaria masiva ha favorecido, junto con el incremento
Se entiende por "mediterráneo", tal como indica la clasificación hecha por Malassis y Padilla (1980,
en Hercerbg et alii 1988), la dieta cuyas calorfas proceden principalmente de cuatro los pescados, cereales
y tubérculos, frutas, legumbres y legumbres secas.
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del nivel de vida, la accesibilidad a los alimentos (Pynson 1987, Mennell,
Murcott y Van Otterloo 1992). Hoy en día, un obrero metalúrgico francés se
puede comprar 10 veces más huevos, 8 veces más jamón y 2.5 veces más filetes
que 40 o 50 años atrás. Ahora bien, como señala Malassis (1975), la producción
en grandes cantidades no significa la supresión de las desigualdades en los
consumos. Lo que ha variado con el desarrollo agroalimentario es que el
consumo se convierta en socialmente practicable. El reconocimiento general de
la accesibilidad e hiperhomogeneización de los consumos contrasta con tres
realidades:
. la desigualdad social en el acceso a determinados tipos de alimentos y a las
elecciones.
. la diferenciación según el bagaje sociocultural que condiciona a grupos e
individuos y,
. la variabilidad a partir de la oferta alimentaria (establecimientos,
restauración, productos...).
Se suele hablar de homogeneización e "internacionalización" alimentaria en dos
sentidos. Por un lado, por la falta de variedad nutricional de las dietas y,
por otro, por la similitud de consumos entre los diferentes países a partir
de la disminución de las variedades locales. Dejando aparte el hecho de que
bastantes artículos locales han cesado su producción durante estos años, esta
afirmación pasa por alto que la homogeneización tiene un largo pasado
histórico que se refleja en las monotonías locales. Las "cocinas regionales"
francesas no se consolidaron hasta el siglo XIX, de manera que tampoco son tan
"antiguas" como a veces se pretende mostrar. En la Edad Media, amplias
regiones participaban de una alimentación parecida; estudios sobre la cocina
provenzal del siglo XIV muestran que incluso las diferenciaciones entre cocina
aristocrática y popular no tienen excesiva relevancia (Goody 1989). Ni
siquiera en esa época, las diferencias entre las cocinas inglesa y francesa
son importantes. Cuando Carrasco (1986, 1989) analiza las modificaciones
ocurridas en la dieta de los obreros de Sabadell durante el cambio de siglo,
señala que los trabajadores de las fábricas seguían una alimentación poco
variada a base de pan, judías secas, patatas, pesca salada, vino, frutas y
verduras -estacionalmente- y poca carne. Una dieta que no difiere
sustancialmente de la que que Martínez Alier (1968) constata entre los obreros
del campo cordobés en los años '60, cuyos alimentos básicos son el pan, el
aceite, los garbanzos, las judías y las hortalizas en temporada.
Es paradójico que se hable de uniformización alimentaria cuando en los
establecimientos distribuidores (supermercados, hipermercados, galerías...)
muchos productos se quedan fuera de los lineales por falta de espacio; o
cuando, en un sólo año, EEUU lanza al mercado más de 3.000 productos de
alimentación "nuevos" (Guardia 1991); o cuando encontramos en las tiendas pan
de mil maneras, yogures de distintas modalidades, aceites de diversos
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orígenes... En contrapartida, también es cierto que en los países
industrializados la introducción de nuevos consumos alimentarios, condicionada
por estrategias de marketing más que por criterios de tradición o dietética,
coincide con lanzamientos "similares" para todos los países. Contreras (1993b)
apunta que la industria alimentaria invierte en publicidad y promoción
alrededor de 6.000 millones de dólares -el 3% de la factura alimentaria-, a
la que hay que sumar la cifra de 26.000 millones -el 13%- destinada al
packaging, cuyo diseño también suele responder a cuestiones de marketing.
¿Cómo debemos, pues, entender la estandarización alimentaria?.
Carrasco (1992) insiste en que se han de delimitar los sectores y/o aspectos
en que se da la homogeneización. El material disponible para el análisis en
nuestro pais, no permite, de momento sostener, esta generalización. Para
empezar, se ha de ver si este resultado tiende al estancamiento o sólo es una
fase de un proceso continuo de transformaciones. Si, por otro lado, se
mantiene como hipótesis que la homogeneización tiende a incrementarse, se ha
de confirmar, primero, que las tradiciones locales, por ejemplo, han sido
realmente tan diversas como los intentos de recuperación gastronómicos dan a
entender. Carrasco prefiere hipotetizar que hay una aparente homogeneización
interterritorial, de carácter socialmente horizontal, entre poblaciones que
están bajo semejantes presiones sanitarias y publicitarias y que en un período
corto se encuentran ante una extraordinaria oferta y una desautorización
cultural hacia los saberes tradicionales. Unas circunstancias que, en estas
sociedades, promueven la deculturación alimentaria4. Esta homogeneización es
paralela a un proceso constante de hetereogeneidad socialmente vertical que,
por otro lado, también es histórico; Carrasco ve difícil que entre la mayoría
de la población se extienda el consumo de caviar iraní o el jamón de reno. En
este sentido, se podría mantener que las estrategias publicitarias favorecen
la homogeneidad interterritorial, así como, paralelamente, la hetereogeneidad
de las ofertas.
Cuando se habla de la homogeneización de los consumos, parece como si sólo se
incorporase un aspecto de esa referencia, los productos ingeridos, y no las
situaciones que lo preceden o acompañan, ni a quienes los ingieren. Mennell
(1985) comprueba que en Europa occidental, a lo largo de los siglos, se
produce una disminución de los contrastes sociales en relación a la
distribución de alimentos, las formas de cocinar entre la élite profesional
y el ámbito doméstico mientras que, por otro lado, las variadedades y las
diferenciaciones se van incrementando a otro nivel (tipos de restauración,
cocinas). A través de su análisis histórico, Mennell confirma que, sin
El término "deculturación" hace referencia al proceso caracterizado por la pérdida o dispersión de
los conocimientos alimentarios tradicionales sin que se produzca una sustitución por nuevos saberes.
Carrasco coincide aquí con Fischler (1979, 1990) en la detección de una cierta anomia alimentaria. Este
concepto aparece a lo largo de la investigación con el mismo sentido que le da la autora.
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embargo, los contrastes sociales siguen existiendo, aunque aparezcan de forma
más sutil y compleja.
Las diferentes estrategias que se deciden a nivel individual y doméstico
sugieren una diversidad no desestimable de los comportamientos que definen la
alimentación cotidiana. Como señala Pynson (1987), frente a la homogeneidad
se ha de hablar de diferentes 'estilos alimentarios' configurados a partir de
variables como categoria socioprofesional, edad, familia, región... Se puede
decir, por consiguiente, que las posibilidades son hetereogéneas y las formas
de acceso también5.
Relacionada con la tendencia homogeneizadora de los consumos, también se ha
hablado de la "mundialización" o "internacionalización" de la cocina. Es
cierto que no se deben subestimar las diferencias regionales existentes ni los
movimientos de autodefensa por conservarlas, pero la similitud de los
productos expuestos en los supermercados de cualquier país, las bebidas
ofrecidas en todos los aeropuertos o las comidas servidas en los hoteles
internacionales son, para Goody (1989), evidencias de la uniformización de
gustos vinculada con el carácter industrial y el nuevo orden mundial. La
influencia de la comida industrializada se nota de manera más intensa en las
regiones que no son depositarías de una larga tradición culinaria perennizada
por la escritura. En este sentido, Goody cree que la "internacionalización"
es ineluctable.
La "mundialización" de la cocina viene favorecida por dos procesos distintos.
Por un lado, por el auge de la migración de las cocinas iniciada ya hace
décadas, aunque éstas no tengan nada que ver con las cocinas de origen:
restaurantes vietnamitas en Francia, chinos en Canadá, libaneses en Gran
Bretaña... Por otro lado, viene favorecida por el desarrollo de una cocina
propiamente internacional. Por ejemplo, en las redes hoteleras predomina un
tipo de comida "internacionalista" de base franco-italiana. No obstante, el
proceso de "internacionalización" se acentúa, como señala Goody (1989), en
función de las características económico-políticas de las sociedades
receptoras. Los países en vías de desarrollo que han tenido una tradición
culinaria escrita y jerarquizada, como la India o la China, no experimentan
una "internacionalización" de la comida tan intensa como los países africanos,
en donde la cocina apenas ha presentado históricamente una diferenciación
A propósito de la supuesta "hiperhomogeneidad" que caracteriza a la sociedad de consumo de masas,
algunos autores, como Yonnet (1988:196) y Lipovestky (1990:177), sostienen la idea de la "hetereogeneidad"
del consumo democrático de masas, frente a la consideración de los supersistemas homogenicos y únicos. Los
consumos, entre los que hay que considerar los productos y servicios alimentarios, no se imponen a un cuerpo
social manipulado por un grupo de conspiradores ni imponen una hegemonía alienante (Packard, Harcuse,
Séguéla, Mattelart, Baudrillard, Herton, Debord...). Contrariamente, el consumo se inventa dentro de un
contexto ideosocial muy específico: el contexto de una libre expresión de las voluntades individuales. El
desarrollo de pequeñas diferencias multivariadas, de la diversidad, es una razón directa del fortalecimiento
de la gran diferencia social, de manera que las primeras están en función inversa de la segunda. Hoy, se
puede hablar de la desmasificación de la producción en favor de la desestandarización de los consumos y la
multiplicación de las preferencias y opociones.
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social. Así, la incidencia de las comidas industrializadas europeas se
extiende con más éxito en ámbitos de América Latina o África, mientras que
áreas vietnamitas, hindús o chinas exportan su cocina hacia Europa, aunque
también reciban influencias occidentales (el té en la India, por ejemplo). A
la "mundialización" culinaria también contribuyen otro tipo de restauración,
como los fast-food de hamburguesas, crêpes o croissants que se extienden en
cualquier parte del mundo, o la propia industria del libro que, con sus
recetas y modas, supera muchas fronteras territoriales.
1.2.- LAS PREOCUPACIONES DE LA SOBREALIMENTACIÓN: DESORDENES Y ENFERMEDADES.
La industrialización de la alimentación facilita diversos procesos. Por una
parte, favorece el acceso a los productos alimentarios. Hoy en dia, en los
países industrializados, y tras el incremento del nivel medio de vida de la
población respecto a etapas anteriores, se accede con mayor facilidad y
frecuencia a alimentos que hace apenas unas décadas eran intocables para la
mayoría de los grupos sociales -a excepción de las élites-; es el caso de las
carnes, las aves, los lácteos o los pescados blancos. La ampliación de las
redes distribuidoras y de transportes permiten, además, que productos muy
variados lleguen a todas partes, incluso a los lugares geográficamente más
aislados. Hoy se da la posibilidad de comer variado, diferente de un día a
otro (Dupin y Hercberg 1988).
Sin embargo, la industrialización, en cuanto proceso tecnológico, es percibida
negativamente por diferentes colectivos sociales: consumidores, facultativos,
educadores... La manipulación industrial de los alimentos se acompaña de una
expresión• de incertidumbre provocada por los "excesos" que incorpora el
proceso en sí mismo (Malassis 1975), de forma que la cadena agroalimentaria
se cuestiona a todos los niveles. En efecto, el recurso de engordes
artificiales de aves y ganado, de pesticidas en los campos de cultivo, de
antibióticos y hormonas, de aditivos químicos e ingredientes añadidos, de
técnicas de transformación complejas... cuestiona los alimentos resultantes
de la producción industrial, poniendo entre interrogantes la calidad nutritiva
de lo que plural y masivamente es ofrecido6. Disponemos de mucha comida sí,
pero ¿a qué precio?. El beneficio de la abundancia alimentaria se hace menos
obvio cuando, por un lado, se pone en duda la calidad de los alimentos
producidos y cuando, por otro, se convierte en posible proveedor de
enfermedades.
A pesar de la relativa accesibilidad a los alimentos y de la oportunidad de
Estos productos nuevos, no siempre fácilmente identificables tras la manipulación industrial, son
los que Fischler (1990) denomina OCNI'S (objetos comestibles no identificados).
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elegir entre múltiples ofertas, algunos problemas de salud parecen derivarse
de los consumos actuales. El no alcanzar el óptimo nutricional sigue
manteniendo preocupados a los técnicos de la. salud de las poblaciones
industrializadas. Aunque de procedencia diversa, y con significaciones muy
diferentes, la malnutricion no abandona a los países ricos ni a los pobres.
En los primeros, la malnutricion tiene su origen mayormente en el exceso de
consumo de nutrientes esenciales, mientras que en los segundos lo tiene en el
defecto parcial o total de los nutrientes. Comer poca fibra y pocos hidratos
de carbono complejos y, contrariamente consumir demasiadas proteínas de origen
animal con un aporte elevado de lipidos saturados e ingerir azúcares simples,
asi como excesivas calorías, repercute negativamente en la salud.
La sobrealimentación característica de los países industrializados se
relaciona actualmente con el incremento de enfermedades cardiovasculares,
obesidad, neoplasias, caries... e incluso con el de otras que, presentándose
en forma de transtornos psicológicos y comportando anormalidades en el
comportamiento de las comidas, ocasionan problemas muy graves de salud. Es el
caso de las bulíminias y anorexias nerviosas. Todas ellas constituyen las
denominadas enfermedades de la sociedad de la abundancia (Farb-Armelagos
1985).
Hay que apuntar, pues, que la industrialización y la relativa accesibilidad
alimentaria no han supuesto para la salud todo lo que cabía esperar de las
posibles expectativas. No es suficiente tener un mínimo de comida garantizada,
sino "saber" lo que se come. Según los desajustes nutricionales constatados
en diferentes estudios7, parece que se hace necesario corregir la ingesta
excesiva o deficiente de ciertos productos. Se trata, según los profesionales
de la salud, de encontrar el punto de equilibrio entre el aporte calórico y
los tipos de nutrientes. Una sociedad cuya población se sedentariza no puede
seguir consumiendo la misma cantidad de energía. Las necesidades cambian y se
han de adecuar mediante el reequilibrio de la dieta. Este es uno de los
mensajes culturamente predominante en las sociedades industrializadas: el
equilibrio, la variedad, la alternancia de los consumos.
Durante los últimos años, un número considerable de personas ha tenido que
negarse a la oferta alimentaria, a la profusión de productos, con la finalidad
de evitar o incrementar los problemas de salud. Es así como los principales
"culpables" de algunas de las enfermedades citadas -las grasas (el colesterol)
y los azúcares simples (la sacarosa)- se han convertido en enemigos
estigmatizados socialmente. Sin embargo, no hay que olvidar otro motivo
importante de estigmatización de estos productos. El abuso de ciertos
nutrientes repercute en la salud, pero también en el aspecto físico, en la
forma corporal. Comer excesiva o desordenadamente puede tener otra
7 Ver Hartf-Henneberg et alii (1987, 1988), Hercberg y Galán (1988)...
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consecuencia: la gordura, la obesidad. Y ese "estado físico" se contradice con
el segundo mensaje hegemónico en estas sociedades: la estética, la belleza,
el culto al cuerpo. Desde hace varias décadas muchas personas -sobre todo las
mujeres, aunque cada vez más hombres- se han tenido que negar a aceptar una
parte de la oferta alimentaria para solucionar problemas de "formas"
corporales. Esta preocupación aparece en el momento en que la gordura empieza
a condenarse socialmente, lo que coincide con el predominio de la
estandarización del modelo de estética basado en la delgadez.
Negarse a la alimentación contrasta, no obstante, con el tercer mensaje
también predominante en gran parte de estas sociedades: comer bien, comer a
gusto. Salud, delgadez y gastronomía son los tres valores que determinan, en
gran medida, los comportamientos alimentarios8. Dos consecuencias inmediatas
originadas por el encabalgamiento de los tres mensajes son la lucha contra la
obesidad, y la consiguiente profusión de regímenes para evitarla, y el
incremento de enfermedades relacionadas con las contradicciones surgidas por
la vertebración de un modelo cultural basado en valores no siempre
compatibles. Es cierto que en estos últimos años el contraste entre la
abundancia y diversidad alimentaria y los "controles" -médicos, educacionales,
administrativos...- encargados de encauzar las dietas es más fuerte que nunca
y se podría hipotetizar que mientras las condiciones que favorecen este
contraste no cambien, la tendencia al desequilibrio y la tensión entre los
tres tipos de mensajes enunciados (médico, estético y gastronómico) tiene
muchas posibilidades de aumentar en el futuro.
La preocupación por la delgadez/gordura, es decir, por las formas corporales
y su relación con el estado de salud, no es actual, sino que se remonta, como
mínimo, a principios de este siglo. Sin embargo, en la actualidad, la
preocupación se redefine cuando la delgadez deja de tener un objetivo médico
para relacionarse con los valores de juventud, moda y belleza y, cuando para
alcanzar estos últimos se renuncia, en muchas ocasiones, a los criterios de
salud originales, mientras que, paralelamente, se otorga una importancia
progresiva al tercer mensaje: comer a gusto, con satisfacción y placer. Este
triángulo paradójico sí que es contemporáneo.
Dos de las enfermedades que ejemplifican bien esta situación contradictoria
son la obesidad y la anorexia nerviosa. Ambas responden a elecciones
alimentarias inapropiadas que llevan a estados fisiológicos del cuerpo
D
Fischler (1990) se sorprende de que en ta alimentación contemporánea occidental la cocina y el
régimen triunfen de igual manera. El vfnculo entre cocina y dietética y. por tanto, entre alimentación y
medicina, ha implicado una relación particular e indisociable a lo largo de la historia: la ingesta
"razonada" de alimentos para luchar contra la enfermedad. Ya en las obras escritas del Medievo y del
Renacimiento se hace difícil distinguir entre cocina y dietética (los diversos "Regimenes de Salud"). Cuando
en Europa aparece la gran cocina francesa, se produce el divorcio entre médicos y cocineros porque sus
criterios sobre lo bueno y lo sano son muy distintos. En el siglo XIX, los médicos higienistas luchan contra
los excesos alimentarios cometidos en la vida cotidiana, mientras que poco a poco la ciencia médica deriva
el concepto de higienismo hacia el de prevención, que dura hasta nuestro dias.
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considerados como anormales (Fieldhouse 1986). Hay que tener en cuenta, que
tanto obesos como hiperdelgados representan los valores malinterpretados y el
dificultoso ajuste de los individuos a una sociedad compleja (Shack 1978).
Obesidad y anorexia tienen que ver con un motivo que durante el siglo XX se
focaliza de forma especial: la belleza del cuerpo delgado. Veamos a dónde se
remontan los orígenes culturales de estas patologías modernas.
Brumberg (1988) explica que la asociación tradicional entre gordura,
prosperidad y buena salud desaparece a principios de este siglo potenciada por
dos colectivos: el estamento médico y la industria aseguradora. Ellos son
quienes empiezan a promocionar un tipo de cuerpo ideal bastante más delgado
que el estereotipo corporal de cincuenta años atrás. Durante la transición
secular, la mayoría de la población considera ventajoso disponer de una
cantidad moderada de grasa acumulada en el cuerpo porque mejora la resistencia
ante la aparición de enfermedades. Si en estos momentos la delgadez es un
signo de salud enfermiza y se asocia a enfermedades muy temidas, como la
tuberculosis, por otro lado, también la obesidad real, no la robustez ni la
gordura, es vista por el estamento médico como algo patológico9. Las guias
de la salud de finales del XIX describen a menudo las inconvenciencias de
ambos extremos. Entre 1900 y 1920, aparece en EEUU el primer actuario médico
con estándares de peso y salud, y los facultativos comienzan a sugerir que el
sobrepeso es un serio riesgo para la salud de sus pacientes. El interés médico
por el control del peso corporal es apoyado también por la información
proveniente de la industria aseguradora. Las compañías de seguros tienen la
obligación de buscar parámetros capaces de juzgar la deseabilidad de los
potenciales asegurados. A mediados del siglo XIX, el peso corporal ya es usado
como un indicador de riesgo.
Los efectos de la Dublin's Standard Table of Heights and Weigths (1908) son
decisivos en la constitución de los primeros promedios de peso ideal y, en
definitiva, de la estandarización de la figura humana. A estas recomendaciones
también se adhieren los pediatras, cuyo trabajo cada vez es más importante en
el seguimiento de las enfermedades infantiles. Los facultativos contribuyen,
según Brumberg (1988), a incrementar sustancialmente la ansiedad de los
padres/madres en relación al peso de sus hijos: si es correcto o no, si está
por encima o debajo del adecuado. La vinculación entre la falta/exceso de peso
y las prácticas alimentarias llevadas a cabo en el ámbito doméstico es
favorecida, además, por la labor educacional que los economistas y
nutricionistas desarrollan con las amas de casa. Estos "expertos" entrelazan
las oscilaciones del peso corporal de la población con la ausencia de una
cocina, nutrición y comida adecuadas (Levenstein 1988). A partir de aquí, los
o
Sin embargo, y con» señala Pynson (1987), la literatura médica no se preocupa con cierto énfasis de
la patología de la obesidad hasta el período que nos ocupa, los años '60. La medicina no considera la
obesidad como enfermedad hasta 1955.
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programas escolares y de salud pública persisten en esa idea, aunque no
siempre con demasiado éxito10.
Relacionada con esta preocupación, en la sociedad contemporánea aparece otra
tendencia: la lipofobia. Las grasas se convierten en enemigos de la salud y
del cuerpo. La lipofobia es potenciada, primero, por la medicina y la
nutrición, luego por la industria aseguradora y ampliada, más tarde, por
canales como la escuela, los medios de comunicación, los libros... Fischler
(1990) explica que en la cultura urbana la lipofobia tiene que ver con la
modificación de las normas de peso y el cambio paralelo de las
representaciones. El obeso11, imagen de grasa, se convierte en un ser
criticable. El gordo/glotón es un individuo enfermo, de voluntad depresiva,
un egoista que transgrede las normas de la compartición, del comer más que
nadie. Pasa a ser el ejemplo de lo que no se ha de ser. El estándar delgado
aceptado culturalmente se formaliza y al difundirse genera descontento y
ansiedad entre los individuos que no se encuentran dentro de los limites
"formales". Por esa razón, miles de personas en los países industrializados
gastan tiempo, dinero y esfuerzo para acabar con la obesidad/sobrepeso o
simplemente para mantenerse dentro de esa aceptabilidad "formal". Esta postura
refleja el enorme constraste cultural entre dos tipos de poblaciones: la
"rica", negándose a comer para no engordar y la "pobre", muriéndose de hambre,
pero delgada12.
El gordo glotón o el goloso que Fischler (1989 c, 1990) asocia con la figura
masculina no tiene un paralelo en la permisibilidad del cuerpo femenino.
Aunque, desde principios de siglo, los países que acunan la ideologia de la
"Era del Progreso" promueven entre ambos sexos una expectación de
responsabilidad personal hacia el cuerpo, lo cierto es que las mujeres
interiorizan la responsabilidad de mantenerlo entre los limites "formales"
adecuados de manera muy distinta a los hombres. Si el problema de la obesidad
Si tenemos en cuenta que la sociedad estadounidense es la pionera aplicando programas de dietética
moderna, aunque también la que registra mayores transtornos de salud provocados por una nutrición poco
adecuada, nos podemos cuestionar la incidencia de los contenidos educacionales que durante más de un siglo
han sido aplicados con la misma fortuna en este pafs y en otras sociedades industrializadas.
Fischler (1989 c, 1990) distingue entre el gordo/goloso, aceptado socialmente por "simpatfa" y el
gordo/glotón, rechazado por egoísmo.
Saldaña y Rosell (1988) señalan que los costes económicos que se derivan de los servicios necesarios
para combatir la obesidad (tratamientos farmacológicos, fisiológicos y psicológicos) son considerables. Un
estudio de mercado realizado por el Departamento de Salud, Educación y Seguridad Social de EEUU (1973)
indicaba que el gasto anual en alimentos dietéticos, medicamentos, instrumentos y programas de reducción
de peso alcanzaba la suma de 10.000 millones de dólares. Según Herper y Psych (1973, en Saldaña y Rosell
1988), en Gran Bretaña los gastos para adelgazar suponen unos 45 millones de libras esterlinas, mientras
que se prescriben medicamentos para adelgazar por un valor de 2.5 millones de libras esterlinas. Ellos
señalan que en los cinco últimos años se observa un incremento del 55% en dichos gastos.
Por su parte, los estadounidenses gastaron 5, en 1985, 5.000 millones de dólares intentando únicamente
perder peso, mientras que la administración norteamericana enviaba a Etiopía 500 millones para salvar a la
población que se estaba muriendo de hambre (Tannahill 1988).
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es un problema de responsabilidad sanitaria que afecta a toda la población,
¿por qué las mujeres lo viven de forma tan distinta a los hombres?, ¿por qué
las exigencias "estéticas" son mayores para ellas?. Las mujeres de las élites
norteamericanas/europeas comienzan a tomar seria consciència del peso de
cuerpo cuando la grasa se convierte en un riesgo entre aquellas que siguen de
cerca el mundo de la alta costura parisina. Señalar esta relación es muy
importante porque la idea de delgadez femenina como valor estético hay que
atribuírsela al modisto Paul Poiret13, cuyos modelos se diseñan para figuras
exclusivamente esbeltas.
El inicio hacia la canonización del cuerpo femenino empieza ya en las primeras
décadas de este siglo. A partir de la Segunda Guerra Mundial, la tendencia se
acentúa aún más y el cuerpo se estandariza en peso y en volumen respecto a la
talla, mientras que se estipulan las proporciones ideales de caderas, altura
y pecho. Se produce entonces la confluencia cultural de dos discursos
distintos en torno a la delgadez: el de la salud y el estético. La obesidad
es enfermedad y estigma y la delgadez es salud y belleza. Para delimitarla y
conseguirla, la industria de la coméstica, moda y alimentación empieza a
ofrecer a sus dientas un sinfín de productos, modelos y dietas. Los años '50-
'60 constituyen un tímido boom de lo que será la sofisticación cosmético-
dietética de las décadas posteriores. ¿Qué sucede cuando el culto al cuerpo
y la evitación de los alimentos en general provocan estados de extrema
delgadez, causando incluso graves problemas de salud?. Sencillamente que el
modelo vuelve a salirse de los cánones. Antes por exceso, ahora por defecto.
Nuestro entorno cultural limita también la delgadez. Cualquier delgadez no
está aceptada y menos si entra en contradicción con uno de los mensajes
principales: la salud.
Brumberg '(1988) aborda la complejidad del vinculo mujer-alimentación,
reconstruyendo el origen de una enfermedad que produce importantes transtornos
alimentarios: la anorexia nerviosa. Una parte de las paradojas que se acentúan
en las últimas décadas tienen su origen en el siglo pasado. Las mujeres de la
burguesía se comportan de acuerdo con los ideales que su clase difunde en esa
época: el cuerpo físico femenino se niega a cualquier placer o función que no
sea la estrictamente maternal. Los primeros cuadros de anorexias se dan entre
jóvenes de familias burguesas que negándose a comer, a las necesidades
corporales, pretenden alcanzar la máxima pureza. A medida que el ideal
femenino evoluciona, adquiriendo un valor estético relacionado con la moda y
la salud, y las tallas de la ropa confeccionada responden a estándares de peso
y medidas muy particulares, el peso y el volumen corporal se convierten en una
nueva vía de ansiedad entre las mujeres de la élite: negándose al placer del
cuerpo primero, negándose al mismo cuerpo después.
13 Brumberg (1988), Fischler (1990).
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Los cambios sociales de los años '20 en los países más industrializados, como
es el caso de EEUU, repercuten en la transformación del estatus femenino:
derecho a votar, mayor escolarización femenina y participación laboral.
Décadas después, en los años '60, la situación socioeconómica y cultural de
las mujeres es sensiblemente diferente a la del siglo anterior. Se incrementa
su incorporación al trabajo extradoméstico remunerado después del matrimonio,
el nivel de estudios, la participación en la vida social... La etapa que
sucede a la Segunda Guerra Mundial está llena de grandes cambios.
Las jóvenes adolescentes se convierten en el público objetivo de la literatura
y la información dietética facilitada a través de las revistas populares14.
Si hasta ahora el control del peso habla preocupado especialmente a las
mujeres de clases altas, a partir de estos momentos el control corporal se
"populariza" y la preocupación llega a las adolescentes de las clases medias
y populares. De esta forma, se van construyendo, tal como apunta Brumberg
(1988), las bases para el incremento de la anorexia nerviosa. Por un lado, los
padres y los médicos vuelven a alertarse en relación a la obesidad infantil,
entendiéndola ahora como patología, mientras que, por otro, los intereses
comerciales aumentan las presiones comerciales para vender a las chicas las
mismas "preocupaciones" y los mismos productos que absorben la atención de sus
madres. A partir de los años '60-'70, los imperativos de los regímenes se
acentúan a través de dos vías que tienen especial influencia en los desórdenes
alimentarios de la anorexia: el cuerpo ideal femenino se vuelve aún más
esbelto y el nuevo énfasis sobre la capacidad física y la gimnasia intensifica
las presiones culturales sobre el control y modelación corporal. En el caso
de las mujeres, significa que a la salud y delgadez se suma, como criterio de
perfección, el estado físico. Si hasta unos años atrás el régimen había sido
sólo un problema de la ciencia del metabolismo, ahora también es un test para
el profesional del marketing o la psicología. Volvemos, pues, al punto de
partida, la preocupación por la salud y la apariencia física, pero ahora
incorporando intereses no exclusivamente médicos o aseguradores.
Algunos trazos comunes de los elementos que emergen en los estudios de las
historias clínicas de anoréxicas señalan que son normalmente adolescentes
femeninas15, de clases medias-altas, inteligentes y con actitudes
perfeccionistas. Las expectativas que sus padres tienen depositadas en ellas
14 Algunos investigadores han realizado interesantes estudios sobre el tratamiento que las mujeres
reciben en estas revistas (Sharpe 1976, Hennell 1985, Pynson 1987, Brumberg 1988). Una década después de
la Segunda Guerra Mundial, el propio Barthes (1980 b) hace un análisis comparativo de la información
culinaria entre dos medios impresos franceses, Elle y L'Express, según el perfil de audiencia femenina. Nos
explica que mientras Elle recurre a las formas gastronómicas míticas y ornamentales (la cocina fantástica)
siendo un soporte dirigido a las mujeres jóvenes de las clases populares que nunca pondrán en práctica ese
tipo de cocina, L'Express, siendo un semanario dirigido exclusivamente á un público burgués cuyas
necesidades míticas son menos ampulosas, recurre a las formas gastronómicas sencillas y prácticas (la cocina
real).
La proporción es de 9 mujeres por cada hombre (Bruch 1974, en Fieldhouse 1986).
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son muy altas, aunque el control ejercido por la madre acostumbra a ser de
excesiva sobreprotección. La trayectoria sobresaliente de estas aaolescem -ss
es abandonada cuando empiezan a producirse los. primeros transtornos de la
conducta alimentaria. La anorexia nerviosa, así como la bulimia, se
manifiestan por una obsesiva preocupación por el peso y la linea y el esfuerzo
constante de controlarlo, bien ayunando en el caso de la primera, bien
introduciendo alternativas de vómitos y otras técnicas para disminuir los
efectos del descontrol de las ingestas en el caso de la segunda (Raich 1993).
La ansiedad en torno a la dieta empieza a darse en edades muy jóvenes16.
MacClancy (1992) constata que en San Francisco el 70% de las niñas de nueve
años ya están preocupadas por las formas de su cuerpo y que, de una u otra
manera, han empezado a hacer régimen. Las estadísticas británicas no son tan
alarmantes, aunque sí preocupantes: antes de los diez años, el 25% de las
niñas inglesas ya empiezan a omitir comidas y a comer menos de una forma
deliberada.
La anorexia nerviosa ha sido vista comúnmente como un acto de desafío de las
hijas hacia los padres sobreprotectores y exigentes (Bruch 1974, en Fieldhouse
1986). No obstante, este punto de vista no argumenta la complejidad que se
esconde en un transtorno psicológico tan profundo. Una de las interpretaciones
más interesantes sobre las causas de la enfermedad procede del psicoanálisis.
Es la propuesta que hace Chernin (1985) y que recoge sintéticamente Carrasco
(1992:62):
"Chernin postula que una relación problemática con la comida es una de
las formas principales de expresión de los problemas de entrada de las
mujeres a la cultura de nuestro medio actual, en plena lucha por
redéfinir su identidad social. Los problemas hacia la comida -que
aparecen sobre todo a partir de la adolescencia- esconderían conflictos
graves con la identidad femenina en edades en que las mujeres son
invitadas a reproducir la idea tradicional sobre lo que ha de ser una
mujer -ideas que enfatizan el cuerpo externo y sus funciones más que su
cerebro-, mientras que experimentan la transformación de su cuerpo.
Desde el psiconálisis, estos conflictos con la comida son
manifestaciones de problemas de identidad que esconden una profunda
lucha de separación madre/hija, especialmente cuando se espera que la
hija supere a la madre en la inserción social. Desde la primera
infancia, la comunicación sobre la identidad tiene lugar a través de la
comida, y Chernin reclama la consideración de las obsesiones
contemporáneas hacia la comida como un rito de paso que no consigue su
objetivo -el traspaso de una etapa a otra del ciclo vital- incluso
contando con todos sus elementos".
En la anorexia nerviosa confluyen procesos derivados de la dificultad real de
encontrar la identidad femenina. En la actualidad, la imagen de feminidad
expresada a través de los valores de autosacrificio, dependencia y cuidado se
cruza con la imagen masculina de éxito, seguridad, alta formación. Para Nasser
(1988), estar delgada es el símbolo de la "nueva mujer" capaz de combinar
En Catalunya, se han detectado 1.600 casos de jóvenes anoréxicas y entre 7/8.000 casos de bul fínicas.
Estos datos suponen un porcentaje del 3-4% de la población femenina entre 13 y 19 años. La progresión anual
se sitúa en torno al 20%, lo que no significa que corresponda a un incremento real, sino a una mayor
detección de los casos (Asociación Catalana Contra la Anorexia y la Bulfmia).
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cualidades de autocontrol y liberación sexual con los valores tradicionales
del atractivo y servicio. Las mujeres tienen que combinar dos roles dispares,
no siempre complementarios, sin que eso les suponga ningún obstáculo de
personalidad o comportamiento. Ser una mujer diez, cuidando de la familia y
de la casa y realizando trabajos extradomêsticos. Y todo al mismo tiempo. Este
modelo dual es mostrado a las mujeres en una edad muy temprana.
Las finalidades que envuelven el "hecho alimentario" son complejas: salud,
belleza, identidad, satisfacción... Los comportamientos también lo son. Nos
encontramos con personas que comen mucho y se engordan y, por eso, son
rechazadas; con mujeres que no comen nada y se adelgazan excesivamente, y
tampoco son aceptadas. Se puede pensar, retomando el inicio de este punto y
lo que señala Fischler (1990), que el triunfo simultáneo y aparentemente
contradictorio de la cocina y el régimen, del comer bueno y el comer bien, no
es más que un mecanismo de resolución de la crisis de la alimentación moderna:
la respuesta al vacio anómico del régimen alimentario.
De momento, sin embargo, no parece que la simultaneidad de ambas tendencias,
a juzgar por las consecuencias que puede llega a tener entre la población
femenina, deba entenderse como una solución critica.
1.3.- ¿GASTÄO-ANOÄJA17 O UN NUEVO SISTEMA ALIMENTARIO?.
La contradicción del sistema alimentario entre la abundancia y la negación se
ha intentado explicar desde diferentes posturas, unas veces argumentando que
negarse a la comida es un mecanismo de racionalidad humana, una respuesta ante
la abundancia, y otras diciendo que es una expresión de la inseguridad
producida por los procesos anómicos que caracterizan nuestro entorno cultural.
Ya sea por reacción o por crisis, lo cierto es que estamos ante lo que podemos
calificar de un nuevo sistema alimentario18: el modelo de comportamiento
"Castro-anemia" es un concepto utilizado por Fischler (1979 y 1990) para definir la alimentación
de la cultura urbana moderna, caracterizada por la disgregación y sustitución de las reglas, la gramática
y sintaxis culinarias y la consecuente desestructuración alimentaria (individualismo, snacking,
desritualización...).
En esta investigación, preferimos utilizar el término de "deculturación" alimentaria para caracterizar el
proceso alimentario contemporáneo, refiriéndonos con él, tal como define Carrasco (1992), a la pérdida real
de referentes culturales respecto a prácticas y conocimientos tradicionalmente aprendidos sin ser
sustituidos, de forma paralela, por otro conocimiento alternativo. Este término no implica considerar que
la alimentación de las sociedades industrializadas es anómica o desestructurada.
18
Algunos autores han introducido definiciones operativas para el estudio socioculturel de la
alimentación humana. Es el caso de la definición de sistema culinario dada por Fischler (1990:148). Este
sistema está caracterizado por los elementos que lo componen y especialmente por las relaciones entre estos
elementos, pero además por las normas que gobiernan la elección, la preparación y el consumo alimentario.
Por su parte, Carrasco (1992:44) define el sistema alimentario como aquel sistema de clasificación que da
lugar a modelos que prescriben el comportamiento en un orden determinado del cual se tendría que identificar
la lógica de la combinación y la sucesión, y también la variación del contenido. Es importante destacar que,
en esta última conceptualización, se adscriben al comportamiento tanto consumos, como prácticas e ideología
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actual ha cambiado su contexto y sus contenidos con respecto a modelos
alimentarios anteriores.
Harris (1989) sostiene que esta paradoja no es una arbitrariedad cultural de
las sociedades industrializadas. Según su análisis, los comportamientos
alimentarios que se optimizan son aquellos que se prestan a una relación de
costes y beneficios más favorable que los comportamientos que se evitan. Hoy
en día, los mecanismos que "encienden" el apetito son más sensibles que los
que lo "apagan", de manera que este defecto genético es una invitación para
la industria alimentaria. Sin embargo, el coste en enfermedades ha llevado ya
a la sociedad occidental a una aversión mayor hacia los alimentos de origen
animal con un alto contenido en grasas y colesterol. Para Harris, este dato
confirma que ahora, menos que nunca, se puede entender que los hábitos
alimentarios están dominados por símbolos arbitrarios. La aparición de
empresas multinacionales hace que esos hábitos se vean constreñidos por un
conjunto de costes y beneficios más preciso, aunque parcial, porque lo bueno
para comer es, en estos momentos, lo bueno para vender. La opulencia ha
demostrado tener sus propias limitaciones, cuyos peligros se derivan de la
abundancia alimentaria y no de la escasez. Sus costes se expresan en términos
de obesidad y transtornos cardiovasculares y, por eso, nuestra sociedad evita
todo aquello que tiene un mayor coste: los alimentos de origen animal con
grasas y colesterol. De este modo, la alimentación de los países
industrializados también ejerce una función adaptativa.
Harris (1989) califica de defecto genético el aumento de los mecanismos que
"encienden" el apetito, un fenómeno que Fischler (1979, 1990) explica a partir
de los constreñimientos socioculturales, los cuales tienen capacidad de anular
la regularidad de las tomas alimentarias de los omnívoros, aumentándolas, y
de limitar las buenas elecciones. Si la aversión hacia las grasas es
considerada por Harris como un ejemplo de adaptación al nuevo orden
alimentario, para Fischler la lipofobia es un intento por frenar la "locura
de cultura". Para él, el comedor contemporáneo ha perdido su capacidad de
distinguir entre lo comestible y no comestible porque la "crisis" de los
códigos y valores culturales que hasta entonces hablan guiado sus elecciones
alimentarias asi lo potencia. Es una crisis de la civilización.
La desestructuración, según Fischler (1990), afecta también a las prácticas
y saberes alimentarios. Él introduce un término especifico para explicar la
desestructuración generalizada: la gastro-anomia. Compara los hábitos
alimentarios de la sociedad rural francesa, marcados por la estacionalidad y
los condicionamientos económicos, por la costumbre en establecer las horas de
alimentaria.
A lo largo de la investigación, se utilizan indistintamente los términos de sistema, comportamiento y
cultura alimentaria siguiendo esta última definición.
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las comidas, por la vida social y familiar para estructurar las ocasiones
comensales... con los hábitos alimentarios de la sociedad urbana actual, donde
las maneras y los usos se acomodan a los apremios laborales. Poco a poco, el
comedor urbano se convierte en un individuo mucho más autónomo en sus
elecciones y rebasa sus limitaciones sociales hacia conductas individuales:
los tiempos, ritos y compañías se imponen con menos formalismos. La
alimentación y la restauración le ofrecen la posibilidad de comer de todas
maneras: sólo y acompañado, a cualquier hora, sin tener que sentarse en la
mesa.
Para Fischler, esta "libertad" lleva incorporada una dosis de incertidumbre.
La alimentación es objeto de decisiones cotidianas, pero para efectuarlas el
individuo apenas cuenta con opiniones coherentes. Aquí está el problema, en
la "cacofonía" de los criterios propuestos culturaimente, que van desde los
consejos médicos a los publicitarios, pasando por un sinfín de alternativas
dispares entre sí. Si para Fischler la sociedad rural era una sociedad gastro-
nómica, regida por unas normas alimentarias, la sociedad urbana es una
sociedad gastro-anómica, es decir, configurada sin leyes o con normas
desestructuradas o en degradación. En esta transición cultural, la gramática
y la sintaxis de la alimentación cotidiana sufren una extraordinaria
transformación. Las comidas familiares disminuyen, el tiempo dedicado cada vez
es menor, se come más veces solo, se omiten comidas y platos, se cambia la
estructura, las horas son irregulares.
Si bien Grignon (1984) muestra que la situación en la sociedad industrial no
es de un cataclismo generalizado en tanto que todavía las ingestas
alimentarias incluyen las tres pautas principales correspondientes al
desayuno, almuerzo y cena para una gran mayoría de franceses (75.3%), Fischler
insiste en que las actitudes citadas se reflejan ya en el comedor
contemporáneo y evidencian que la crisis está abierta. En un marco cultural
disgregado, los constreñimientos materiales ejercen un efecto socialmente
desintegrador. Mientras que la alimentación cotidiana tiende a vincularse con
el universo del trabajo, la comida ritualizada, socializada, se inscribe en
el tiempo de ocio que es investido de nuevos significados, conviertiéndose en
una forma de consumo cultural. La alimentación no estructura el tiempo, sino
el tiempo estructura a la alimentación que ahora se establece entre dos
extremos: el laboral, que se soluciona con productos industriales modernos y
la restauración, y el de ocio, que se convierte en una forma de disfrute
mediante comidas socializadas y ritualizadas.
A pesar de mantener dos explicaciones distintas, Harris (1989) y Fischler
(1990) coinciden en una cuestión. Los regímenes alimentarios, según Fischler,
y la aversión hacia las grasas, en términos de Harris, son una tentativa por
reestablecer el orden, el equilibrio; de forma que la proliferación actual de
tantas dietas adelgazantes, que niegan muchos consumos, nos remiten a la
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cuestión del ajuste cultural. Sin embargo, los mecanismos más o menos
estructurados del rechazo a la abundancia, los regímenes y aversiones, sólo
pueden explicar una parte del ajuste cultural, el referido a los abusos de los
consumos. Es un error considerar que ese "defecto genético" sirve de
invitación a la industria y no atribuirle a ésta la posibilidad contraria, la
de estimular al individuo a comer a través de sus múltiples ofertas. Además,
las supuestas aversiones, creadas por el sistema cultural a raíz de los
costes/enfermedades generados en una situación de abundancia, no se dan hacia
los alimentos con alto contenido en grasas o colesterol, sino hacia las grasas
y el colesterol de esos alimentos, hacia lo que Fischler (1990) denomina
lipofobia. Y tampoco esas aversiones coinciden con las tendencias reales del
modelo de consumo alimentario, sino con las preocupaciones por esas
tendencias. Por tanto, el análisis de Harris difícilmente nos sirve para
entender las contradicciones de la sobrealimentación. ¿Acaso conoce la
industria el supuesto defecto genético de la población contemporánea por comer
de todo hasta saciar su apetito? o ¿es ese defecto una manipulación cultural?.
Por su parte, Fischler califica de anómicos los trazos que, para nosotros,
caracterizan los consumos, prácticas y valores de un nuevo sistema
alimentario.
De acuerdo en parte con Fischler (1990), sobre todo en relación a ciertas
imposiciones de los ritmos laborales/ocio, cuesta entender que esta nueva
situación se caracteriza por un vacio de normas y de disgregación social o por
una devaluación progresiva de las prácticas alimentarias, como también
mantiene Pynson (1987). Cuando Fischler habla de gaatro-nomia se refiere a la
sociedad rural, mientras que cuando introduce el término de gastro-anomía se
refiere a la sociedad urbana. ¿No será que la cultura urbana conlleva un nuevo
sistema alimentario con normas y lógica diferentes y que hacer esta
contraposición carece de sentido si no es a nivel de ejercicio comparativo?.
Es cierto que las negaciones, las restricciones, la individualización externa
de las conductas alimentarias resultan de la abundancia, de la cacofonía, de
los ritmos laborales. Pero no se rigen por un vacío anómico (de leyes), sino
por el surgimiento de otras "normas" plurales, menos rígidas y estructuradas.
En todo caso, suponen una ruptura, parcial o total, de normas anteriores no
siempre fáciles de mantener en un contexto cultural tan diferente. Para
nosotros, transformación o reestructuración no son sinónimo de anomia. De la
misma forma, la división de la estructuralidad de las comidas que hace
Fischler en función de las horas de trabajo -mayor desestructuración- y las
horas de ocio -mayor estructuración- tampoco está muy clara. Si bien es verdad
que estamos ante una nueva valoración del tiempo que diferencia perceptible
y prácticamente el tiempo de trabajo del tiempo de ocio, existen situaciones
alimentarias fuertemente estructuradas en ámbitos laborales (comidas de
negocios) y "desocializadas" en momentos de ocio (comer un bodillo delante de
la televisión).
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A nuestro entender, hay varias cuestiones generales que caracterizan el
comportamiento alimentario contemporáneo: la simplificación/sofisticación de
las ofertas y del espacio culinario, el valor del tiempo, la redefinición de
los trabajos y los responsables en el área doméstica y la nueva ideología
alimentaria (el eclecticismo de saberes, culto al cuerpo...).
El individualismo y el incremento del número de las ingestas, el snac/cingr19,
es una tendencia característica de la alimentación de las sociedades
industrializadas20 que implica cambios importantes con respecto a formas
alimentarias anteriores, y está ligada a estas cuestiones. El snacking es una
práctica alimentaria contemporánea que surge en las sociedades modernas cuando
la disponibilidad de alimentos se generaliza y las estructuras tradicionales
de la vida cotidiana y el calendario ritualizado empiezan a desaparecer. Esas
transformaciones contribuyen a la individualización de las ingestas y a que
sean menos interactivas. Por eso, hoy, se puede decir que el comer, tal como
mantiene Mintz (1985), se ha "desocializado".
Rigalleau (1989) añade al análisis de la individualización alimentaria el
factor de la composición doméstica, estudiando el comportamiento alimentario
del grupo de los solitarios21. Para Rigalleau, el desorden alimentario acecha
especialmente a este tipo de "comedor" porque al estar "solo" pierde el
sentido social de su comportamiento: se pregunta qué voy a comer, cuando,
donde, qué cantidad... cuestiones que hasta ahora eran resueltas en el ámbito
familiar y, normalmente, por las mujeres. Ante la ausencia provisional o
permanente de las mujeres en esos núcleos, el comedor solitario ha de tomar
todas las decisiones. O ninguna. Aunque Rigalleau reconoce que la
desestructuración alimentaria (el riesgo al "picoteo", el no respetar
horarios...) también se puede dar entre las familias estructuradas en las que
la mujer trabaja y, por tanto, está "ausente", él mantiene la idea de que esta
tendencia es más común entre los solitarios22.
En términos generales, en este nuevo orden alimentario las decisiones se toman
menos en referencia a los comensales y más por rangos predeterminados por la
tecnología alimentaria. La dieta se rehace porque, como señala Mintz (1985),
19 Se entiende por "snacking" una forma de alimentación continua, a base de comidas poco estructuradas
y normalmente efectuadas en solitario (Hintz 1985).
Si tenemos en cuenta que algunos estudios hechos sobre los comportamientos alimentarios entre
población infantil urbana, como el de Carrasco (1993), concluyen que el fenómeno del "snacking" tiende a
aumentar entre los niños, y que sus preferencias alimentarias se orientan hacia los alimentos procesados
que normalmente acompañan las ingestas propias de este fenómeno, podemos suponer que esta manera de comer
se convierta en una forma habitual entre las futuras generaciones.
Rigalleau distingue entre los solitarios de larga duración, esporádicos y cohabitantes.
A diferencia de Rigalleau, en esta investigación vamos a ver que, contrariamente, los grados de
mayor "desestructuración" alimentaria se han dado, por un lado, entre mujeres, y no sólo entre las que viven
solas y, por otro, entre los miembros de grupos domésticos donde la responsable no trabaja necesariamente
fuera de casa.
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el carácter productivo de la sociedad contemporánea es reformulado y con él
la naturaleza del tiempo, del trabajo y del ocio. Las prácticas alimentarias
se perciben como tiempo necesitado. Por eso, el snacking aparece en un
contexto concreto coincidiendo con tipos de trabajo altamente productivos que
suponen, a su vez, menos tiempo para comer. Disfrutar el máximo en el menos
tiempo posible implica compartir el consumo alimentario con otras actividades
(trabajar, ver la televisión, andar) y la frecuencia más alta de ocasiones
para el consumo. La industria alimentaria refuerza la idea del incremento de
la libertad en la elección individual, y el desarrollo de las comidas
preparadas en casa o fuera de casa son mostradas y vistas como prácticas
ahorradoras de tiempo. La dialéctica se da entre esa supuesta libertad
individual y los modelos pautados. Herpin (1980) coincide con Mintz al señalar
que el tiempo es un recurso limitado y su mayor o menor disponibilidad
administra y determina las prácticas alimentarias, así como también las formas
de sociabilidad alimentaria, el equipamiento doméstico y la conciencia del
tiempo y su valoración.
Con la nueva valoración del tiempo y los apremios laborales (distancias,
horarios), se generaliza la restauración fuera del hogar mediante cantinas
para trabajadores, comedores colectivos (empresariales y escolares),
restaurantes, cafeterias y bares. Sin ir más lejos, el éxito de los fast-food
o restaurantes de comida rápida tipo McDonald's está estrechamente vinculado,
entre otras cosas, con ese nuevo valor que se otorga al tiempo. En ellos
confluyen varios factores socioculturales. Cumplen la misión de ofrecer platos
rápidos con menús sin sorpresa (cartas inmutables) a buen precio, y en ellos
los jóvenes pueden marcar mejor sus diferencias (comer con los dedos, ver
videoclips) (Pynson 1987). El proceso de macdonalización, tal como lo describe
Ritzer (1992), es la fórmula por la cual los principios que rigen estos
restaurantes de comida rápida (eficacia, rapidez, higiene, buen precio...)
dominan cada vez más sectores de la sociedad norteamericana, así como también
de otros países industrializados. Por ejemplo, muchas croissanterías,
panaderías, bocadillerías, creperías están siguiendo los mismos criterios de
organización. Gefre et alii (1988) apuntan que este tipo de cocina pretende
responder más ajustadamente al valor que el consumidor da al tiempo, demasiado
valioso para gastarlo cocinando, e incluso comiendo.
Ahora bien, la restauración pública y privada no siempre sigue los criterios
de racionalidad, rapidez, planificación o buen precio que identifican la
macdonalización. A este nivel, la oferta también es múltiple y hemos de
quedarnos con la idea de una pluralidad restaudora: locales exóticos, caseros,
regionales, etcétera.
La tendencia a comer fuera está en consonancia, no sólo con los ritmos
laborales y el valor otorgado al tiempo, sino con la aparente simplificación
de las prácticas alimentarias caseras, de los productos adquiridos y de la
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sofisticación del equipamiento doméstico. A partir de considerar el
"eclecticismo"23 como característica del sistema alimentario contemporáneo,
el refinamiento, como señala Demuth (1988), es compatible con la
simplificación. Es lo que Grignon (1984) apunta como tendencia en el modelo
de consumo dominante de las sociedades urbanas: la combinación de una
alimentación pública de "lujo" (no representada por los fast-food) y una
cocina-minuto relativamente costosa pero simplificada en el ámbito doméstico;
por más que entre las clases populares sea menos frecuente comer fuera de casa
y la cocina doméstica sea más elaborada.
Junto a la determinación temporal de las prácticas alimentarias, que potencian
el individualismo, el snacking, la restauración... se produce otro fenómeno
de igual significación que nos permite hablar de un nuevo orden en relación
a los valores alimentarios. Nos referimos a la proliferación de canales
transmisores de los modelos alimentarios y el consecuente eclecticismo de
"mensajes" (salud, estético, gastronómico) y de "imágenes culturales" (roles,
responsabilidades, contenidos). No nos extendemos en este punto porque va a
ser abordado específicamente en otros capítulos de la investigación. Sin
embargo, si queremos definir las líneas principales de la argumentación.
Este factor, la proliferación de los canales transmisores de modelos
alimentarios, puede ser considerado a partir de una idea central: la emisión-
recepción de información alimentaria. La población recibe mensajes sobre
cocina, alimentación, dietética y salud a través de diversos canales: familia,
administración pública, asociaciones de consumidores, facultativos, industria,
publicidad, medios de comunicación, libros y enciclopedias, etcétera. Esos
mensajes, como dice Fischler (1990), constituyen por si mismos una especie de
"brouhaha dietético" que se funde en la "cacofonía" alimentaria24: los
discursos médicos se mezclan, se enfrentan o se confunden con los discursos
gastronómicos, los ficheros de regímenes se juntan con los de recetas y los
manuales de nutrición con las guias gastronómicas.
No vamos a hablar aquí del feed-back entre conocimientos alimentarios
populares y médicos25, ni tampoco entre cocina y dietética. Ya hemos dicho
antes, siguiendo a Fischler (1990), que unas veces los dos tipos de
conocimientos han ido de la mano y otras separados. Ambos "saberes", nos
permiten hablar hoy de una "medicalización" de lo alimentario, por un lado,
y de una popularización de "lo gastronómico", de "la cultura" de la buena
Utilizamos el término de "eclecticismo" en el sentido de vincular tendencias y opiniones
generalmente consideradas como contradictorias.
24
Tanto "brouhaha" como "cacofonia" hacen referencia a la idea de ruido confuso.
En nuestra cultura, el "saber médico" es un saber de reconocida autoridad ya desde finales de la
Ilustración, cuando la medicina oficial empieza a adquirir un protagonismo creciente en las esferas del
cuidado cotidiano de la salud (Perdiguero 1992).
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mesa, por otro. La delimitación de los conocimientos relacionados con la
alimentación también ha ayudado a que se produzca una confluencia de intereses
entre el "saber comer bueno", que representa la filosofía culinaria, y el
"saber comer sano", esencia de la dietética, en el "saber comer bueno y
bien"26. A estas dos lineas de conocimientos predominantes se le han añadido
otras alternativas dietético-f ilosóf icas como el naturismo, el vegetarianismo,
la macrobiótica... que acaban por multiplicar las alternativas de los
"saberes" alimentarios.
A nosotros nos interesa destacar una cuestión. Si el conocimiento gastronómico
es una sucesión o concomitancia de "cocinas", de artes culinarias, también el
discurso médico es una sucesión o concomitancia de conocimentos sobre salud
y alimentación aunque, a diferencia del primero, está basado en un criterio
empírico, de ciencia. Por esa razón, queremos detenernos en este punto.
Algunas propuestas facultativas han alterado comportamientos alimentarios en
favor de mejorar la salud colectiva de la población cuestionado la "bondad"
de ciertos consumos culinarios. Es el caso del cuestionamiento del azúcar, la
sal y las grasas saturadas. Tannahill (1988) enumera alguna de las diferentes
apreciaciones que la ciencia médica ha ido haciendo en las tres últimas
décadas respecto a estos productos:
. Azúcar: En 1968, la Asociación de Investigación Biológica anunciaba que se
había encontrado una relación entre el consumo de azúcar y la aparición de
enfermedades cardiovasculares. En 1983, el Real Colegio de Físicos de Londres
recomienda que se ingiera la mitad de la ingesta nacional de azúcar porque
proporciona muchas calorías sin ningún valor nutritivo. Unos años más tarde,
en 1986, se publican los resultados de un amplio estudio sobre esta sustancia.
El trabajo médico de la FDA (Food and Drug Administration) puntualiza que el
azúcar sólo es peligrosa en su contribución a la caída de los dientes y que
no se puede establecer ningún vínculo categórico por falta de evidencias entre
el azúcar y la obesidad, la diabetes, la alta presión arterial o las
enfermedades del corazón.
. Sal: un estudio realizado entre 1972-75 en dos ciudades de California
concluía que los individuos que durante ese período redujeron el consumo de
sal en un 30%, su presión arterial registró una caída del 6.5%. En 1982, se
estima que la hipertensión está vinculada con la mitad de las muertes habidas
anualmente en los EEUU. Japón, con ingesta media de sal altísima, aparece como
el país con más posibilidades de ser proclamado el de mayor ratio de
hipertensión del mundo. En 1986, en base a una investigación realizada por la
Organización Mundial de Salud, Japón se presenta como el país con el índice
de enfermedades del corazón más bajo del mundo.
El marketing y la publicidad alimentaria unifican ambos discursos sin conflicto aparente, aunque
esto se analiza específicamente en el punto 4.2. de la investigación.
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. Grasas saturadas: Varias investigaciones realizadas entre los años '60-'70
apoyaron la creencia de que el consumo de grasas saturadas aumentaba
peligrosamente el nivel de colesterol, incidiendo de forma negativa en las
arterias coronarias. Más tarde, en 1981 se descubre que en el cáncer de mama,
muy propicio hasta entonces a asociarse con dietas ricas en carnes y grasas,
el estreñimiento aparece como un factor de correlación más importante que la
propia ingesta de grasas. Cuatro años después, otro trabajo demuestra que
Francia, pais con el índice más alto de consumo en grasa de la UE, tiene uno
de los índices más bajos de enfermedades cardiovasculares.
¿Qué quiere decir Tannahill con toda esta casuística científica?. Tannahill
nos señala los peligros del dogma. En 1986, la BMA (British Medical
Association) considera que el azúcar, la sal y las grasas saturadas son
potencialmente perjudiciales para la salud, aunque su relación con estados de
salud deficiente no haya sido probada. Esta consideración, que afecta a
sustancias que como la sal y las grasas saturadas son necesarias para mantener
un buen estado de salud, se cuestionan por el paradigma médico.
La información científica también favorece ciertas contradicciones y aunque
los educadores de la salud parecen utilizar siempre argumentos convincentes,
lo cierto es que sus datos, como destaca Tannahill, están muy lejos de poder
considerarse concluyentes. Deschampa y Spykerrelle (1988) también suscriben
la misma idea, advirtiendo que los consejos dados por los médicos y
nutriólogos varían de un período a otro, de un manual a otro27. Hay que
entender que la ciencia avanza y los resultados de las investigaciones
cambian. Sin embargo, el "saber" nutricional penetra en el conocimiento
culinario y confunde en cuanto que, ante las evidencias, tampoco está exento
de contradicciones.
J. Thomas (1980) analiza la relación entre el conocimiento sobre alimentos y
la nutrición y las elecciones alimentarias para demostrar que no siempre un
mayor conocimiento nutricional por parte de la población tiene que ver con
conductas alimentarias mejores. La autora repasa las investigaciones que se
han hecho durante los últimos veinte años sobre el grado de conocimiento
nutricional de las amas de casa británicas. Algunos trabajos de finales de los
50-'6028 evidencian, en primer lugar, que ese conocimiento depende de ciertas
variables. Así, las amas de casa más jóvenes y con un estatus socioeconómico
superior muestran un conocimieno más amplio. En la década siguiente, las
investigaciones señalan que se produce un conocimiento paulatino sobre más
En relación a la modificación de las prácticas alimentarias infantiles, Deschamps y Spykerrelle
(1988) se preguntan si habrá que considerar como un "error" de la ciencia médica la progresiva disminución
de la lactancia materna promovida hace treinta años y como una "reparación" el reciente aumento de la misma
en las sociedades industrializadas.
yo
McKenzie (1965), Jenkins (1964), British Nutrition Foundation (1973).
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tipos de nutrientes, asi como de términos especificos: colesterol, grasas
polisaturadas... Ahora bien, Thomas advierte que estar familiarizado con la
terminologia nutricional puede ser una interpretación muy limitada de lo que
ha de entenderse por "conocimiento". Normalmente, esa idea se ha relacionado
con aspectos vinculados al tipo de nutrientes que componen los alimentos o las
funciones que éstos tienen. Los estudios hechos en esa línea destacan una
evolución positiva sobre el conocimiento de la composición de vegetales y
carbohidratos, más que de proteinas, o de las funciones de algunos nutrientes
(por ejemplo, el calcio para los huesos y los dientes o el hierro para la
sangre).
Sin embargo, Thomas sigue cuestionándose que estos valores sean los
indicadores más idóneos para medir el conocimiento nutricional de la población
en cuanto que los datos resultantes de esos estudios enmascaran cierta
superficialidad. De hecho, ella observa que los resultados de los tests
nutricionales no coinciden con los datos obtenidos al analizar las prácticas
alimentarias que las madres siguen cuando alimentan a sus hijos, siempre más
positivas desde ese punto de vista. Por ello, sugiere que es más interesante
relacionar el conocimiento nutricional con las propias elecciones
alimentarias. Una actitud importante registrada en el 69% de las mujeres
entrevistadas en un trabajo de mediados de los '7029 coincide con la
siguiente afirmación: cuando el ama de casa compra la comida, está más
preocupada pensando qué se comerá su familia que descubriendo qué es lo mejor
para ellos. Los estudios de esta década30, siguen confirmando que el hecho
de que el conocimiento nutricional varié, incluso se amplié, no va acompañado
de un cambio en las conductas alimentarias. Algunos trabajos especifican,
incluso, que determinados programas de educación nutricional apenas tienen
efecto en los hábitos de las personas a quienes se dirigen.
Nos encontramos con otra aparente contradicción. Por una parte, tener mayores
conocimientos nutricionales no implica un cambio "positivo" en las prácticas
alimentarias, mientras que, por otro, los individuos que hacen las elecciones
más "sabias" son los que tienen mayores conocimientos nutricionales. Thomas
indica algunas investigaciones31 que muestran que la adopción de las nuevas
prácticas acordes con esos conocimientos tiene que ver con factores
motivacionales de la población. Por ejemplo, si hay niños en la familia, las
amas de casa parecen más dispuestas a modificarlos. El aprendizaje y la
aplicación de los programas educacionales también dependen del grado de
implicación que envuelve a las personas. Por esa razón, Thomas sugiere que
hasta que no se tenga en cuenta esta relación, todos los intentos de mejorar
29 Sims (1976).
30 Lovett (1970), Baker (1972), Boysen (1972), Head (1974)...
31 Poolton (1972), Kraft Foods Ltd (1978)...
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las elecciones alimentarias están destinadas al fracaso.
Thomas (1980) y Tannahill (1988) abordan dos cuestiones diferentes referidas
a un mismo saber. Por un lado, el conocimiento científico cambia y se
contradice. Por otro lado, el tener un conocimiento nutricional no significa
aplicarlo en las elecciones cotidianas. Thomas omite un detalle en su
análisis. Ella no tiene en cuenta que el saber médico no ha de adquirirse
únicamente a través de los programas de educación que se imparten entre la
población. Hay otras fuentes de información relevantes que ayudan a mantener
el nivel de superficialidad y de contradicción del "saber nutricional". Es el
caso de la publicidad.
La publicidad es un canal de información alimentaria y de difusión de
"saberes" y de "imágenes" que evidencia muy bien el "brouhaha dietético"
mencionado por. Fischler (1990). La publicidad no hay que entenderla sólo como
la estrategia todopoderosa32 utilizada para introducir nuevos productos entre
los habitantes de las sociedades industrializadas o entre los individuos
recién llegados a la ciudad que, consumiéndolos, pretenden conseguir la
"patente de cuidadano", como señala Calvo (1980); o porque contribuya, según
Carrasco (1992), a hacer elecciones alimentarias equivocadas entre los
individuos que quieren ofrecer, siguiendo su consejo, una imagen más
cosmopolita. Su incidencia, partiendo de esta linea, es aún más sutil. Para
Contreras (1993 b) el contenido de la publicidad puede llegar a invalidar una
política de prevención sanitaria cuyos objetivos estén en contradicción con
ciertos mensajes publicitarios. Hay estudios que confirman una relación entre
la exposición de la población infantil a anuncios y las preferencias por los
alimentos publicitados (Logue 1986, Taras et alii 1989), mientras que esa
tendencia no se contrarresta con una mayor información nutricional, ni aunque
ésta también les sea suministrada a través de los anuncios televisivos. Este
dato es importante. La publicidad, junto con la aplicación tecnológica,
destruye las referencias culturales de los alimentos y de las situaciones que
los acompañan, de forma que nada parece ser lo que era antes (Contreras b).
Además, los mensajes de estética y de conveniencia para la salud se atribuyen
a productos dispares entre sí, como los light o el azúcar mismo, o como el
azúcar y el resto de los edulcorantes artificiales (Heasman 1988).
Las fuentes transmisoras y la convergencia de conocimientos sobre alimentación
participan de un matiz paradójico que no siempre ayuda a definir la lógica
del nuevo sistema alimentario. De momento, el incremento de los canales
transmisores, que podría servir para mejorar el nivel informativo de la
población, parece que está contribuyendo a confundirla. Esta circunstancia,
Coincidimos con Trenchard (1978) cuando desmitifica el efecto "todopoderoso" que el marketing ejerce
en et conocimiento nutricional a través de sus mensajes. También para Trenchard el saber nutricional es
temporal y cambiante y la publicidad va, normalmente, a remolque.
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junto con la simultaneidad de los tres mensajes alimentarios predominantes -el
gastronómico, el médico y el estético- no siempre fáciles de distinguir,
acentúan un proceso deculturador característico del nuevo sistema alimentario,
en la medida en que asistimos a una pérdida del conocimiento alimentario
tradicional, sin que se sustituya por un nuevo saber, nutricional o
gastronómico.
Como señala Jerome (a), las tendencias culturales más destacadas de las
sociedades industrializadas (tiempo libre, industrialización, democracia,
juventud, pluralismo...) se manifiestan a través de expresiones alimentarias
concretas (snacking, homogeneización, individualismo, eclecticismo,
internacionalización...). Herpin y Verger (1988) sostienen que, teniendo en
cuenta los cinco puntos que caracterizan la desestabilización de las comidas
contemporáneas (desconcentración, atemporalidad, desocialización, desubicación
doméstica y destructuración), nada prueba que exista una población pionera
caracterizada por todos o muchos de esos cinco puntos de alimentación
desestructurada. Contrariamente aparecen formas especificas de
desestructuraciones, como el grupo de solitarios analizado por Rigalleau
(1989). Si bien se puede hablar de "desestructuración" de los comportamientos
en comparación a etapas anteriores, hemos visto que estamos ante lo que debe
entenderse como un nuevo sistema alimentario donde la alarma permanente no es
más que esa necesidad por recordar, entre otras cosas, que la diversidad y la
abundancia no han de confundirse con el exceso o la negación. La "cacofonia"
alimentaria no es más ni menos sobresaliente que cualquier otra "cacofonía"
de nuestra cultura masificada y plurinformativa. La diferencia con respecto
a otras profusiones está en que la alimentación se relaciona estrechamente con
el estado de salud aunque, a juzgar por las investigaciones aquí comentadas,
tampoco queda clara la correlación entre consumos alimentarios y la
acentuación de ciertas enfermedades.
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CAPITULO 2
INTRODUCCIÓN A LAS HIPÓTESIS FORMULADAS
PARA EXPLICAR EL CAMBIO ALIMENTARIO
Al centrar nuestra atención en las circunstancias que favorecen la
transformación de los comportamientos alimentarios en las últimas décadas, en
cómo se articulan y se modelan estos comportamientos/ hemos tenido en cuenta
especialmente los trabajos que abordan el origen de las tendencias descritas
en el punto anterior. La primera pregunta que nos formulamos es acerca de los
mecanismos y las dimensiones del cambio. ¿Por qué, durante los últimos años,
se aceleran tan rápidamente los procesos de transformación?. Son escasos los
estudios que dan explicaciones especificas sobre cómo abordar las
modificaciones del sistema alimentario, aunque algunos han intentado predecir
las condiciones en que se producen las innovaciones y las partes del sistema
que se pueden ver afectadas. La mayoría de los trabajos analizados incorporan
parte de los factores y de las variables que contribuyen a las variaciones
alimentarias. Unos dan aproximaciones de conjunto, globales, mientras que
otros analizan o enumeran únicamente algunos aspectos del cambio.
Las aproximaciones teóricas se pueden clasificar en tres grupos diferentes
según la perspectiva abordada33:
2.1.- La direccionalidad del cambio.
2.2.- La contextualización histórica.
2.3.- Los factores y variables condicionantes.
2.1.- LA DIRECCIONALIDAD DEL CAMBIO
El primer grupo de hipótesis se articula en torno a dos ejes principales: la
direccionalidad del cambio y el alcance de las modificaciones en el sistema
alimentario.
El cambio se ha explicado en cuanto que el sistema alimentario participa de
las transformaciones globales que afectan a las estructuras sociales e
individuales. Como parte del proceso social sigue una evolución que, aunque
no tiene por qué ser rectilínea ni siempre progresiva, si que va en una
Dejamos expresamente al margen las referencias metodológicas de estos trabajos para recuperar
algunas de ellas más adelante, en el capítulo quinto de la investigación. Por lo demás, no es objeto de la
tesis hacer un estado de la cuestión que repetiría los recientes esfuerzos de síntesis hechos por Mennell,
Murcott y Van Otterloo (1992) y Carrasco (1992).
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dirección determinada (Ellas 1989)* En este sentido, los movimientos, las
modificaciones alimentarias, pueden ir tanto desde el centro de la dieta hacia
la periferia (Nicod & Douglas 1974, Jerome 1975, Fischler 1990, Thouvenot
1979), como de abajo arriba de la escala social (Elías 1989, Bourdieu 1988,
Grignon 1986) y pueden suponer adopciones y sustituciones en los elementos
facilitadas, en muchas ocasiones, por acontecimientos críticos (Thouvenot
1979, Elias 1989, Fischler 1990).
Veamos en primer lugar las hipótesis sobre centro/periferia.
No todas las partes del sistema alimentario ni los protagonistas que
participan se ven afectados del mismo modo por los cambios que se van
sucediendo. La relación entre elementos centrales o nucleares y periféricos
ha sido utilizada para explicar esta diferenciación. Nicod (1974, 1980)
desarrolla un método para predecir en que partes de un sistema alimentario
culturalmente definido se introducen con más facilidad innovaciones y cuáles
son más aceptables o inaceptables. Para Nicod, la comida se convierte en un
sistema de comunicación particular en el que las diversas manifestaciones
(gustos, contestibilidad, malnutrición...) se integran firmemente y están
regidas por un conjunto de normas, secuencias y combinaciones permitidas34.
Tras el análisis de la estructura de las comidas, Nicod llega a las siguientes
conclusiones: en las partes más altamente estructuradas del sistema
alimentario donde se circunscribe la comida principal (el centro) -como la
ingesta dominical- la población no está receptiva a las innovaciones a menos
que signifiquen una mejora de la calidad de los alimentos tradicionales, dado
que en esas partes, los estándares de presentación, por ejemplo, se muestran
más estrictos y hay una mayor discriminación de gustos. De la misma forma, los
productos sustitutos o añadidos que ahorran tiempo pueden ser introducidos sin
mucha dificultad en la dieta justamente a través de las partes menos
estructuradas del sistema. Por ejemplo, los cereales o los snacks se admiten
fácilmente en el desayuno/merienda infantil o entre las comidas que las amas
de casa hacen solas. Por eso, según Nicod, es en estas áreas donde se han
producido los grandes cambios durante los últimos años.
Relacionadas con estas conclusiones, Douglas & Gross (1980) establecen
aproximaciones hipotéticas para predecir las condiciones sociales en que el
papel cultural de la comida puede modificarse, señalando correspondencias
entre las relaciones sociales y las alteraciones de la dieta, por un lado, y
entre los grados de variación y la composición de la población con más
posibilidades de estar afectados por esos cambios, por otro. El eje de su
trabajo gira en torno al análisis del grado de vinculación que las personas
El paralelismo entre sistema alimentario/sistema de comunicación se remonta a Lévi-Strauss (1966).
Él sostiene que la sociedad se puede interpretar en función de una teoría de la comunicación, de forma que
el lenguaje -la gramática, la sintaxis, la semántica- sirve para analizar los fenómenos sociocuIturaIes que
implican intercambios: como la comida.
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tienen respecto al sistema de reglas, en tanto que esa graduación se
constituye en el indicador que hace posible establecer las correspondencias
citadas. Con esta intención, Douglas y Gross proponen una medida particular
de información teorética, no experimental, sobre la cantidad de estructura en
un modelo. Es la denominada intricacy o imbricación35.
El modelo define el alcance de la complejidad a partir de la cantidad y del
volumen sintáctico incorporados en los acontecimientos alimentarios y
establece correlaciones de este tipo: en los grupos donde se celebren los
acontecimientos con cambios en la cantidad de la comida ofrecida antes que con
cambios en el grado de imbricación (o estructura del modelo) se mostrará una
predisposición a tener problemas de obesidad o de anorexia, por ejemplo. Su
análisis aporta una idea central: antes que medir las condiciones de la
pobreza como indicadores para prever los desajustes dietéticos, y trabajar a
partir de ellos, es mejor construir medidas de integración social (intricacyJ.
Por su parte, Jerome (1975) recoge las primeras hipótesis de Nicod y Douglas
en su explicación del cambio alimentario, pero lo hace sin otorgar excesiva
autonomía a la estructura de la comida, sus combinaciones y contenidos. Ella
parte de una suposición que debe ser corroborada: la individualización de la
dieta como preferencia personal parece tipificar las prácticas de consumo
alimentario de los individuos de las sociedades modernas e industrializadas
donde el suministro de los alimentos base está garantizado. Jerome observa que
se puede hablar de un doble efecto simultáneo de EXPANSIÓN/ESTABILIZACIÓN del
núcleo de la dieta y de EXPANSIÓN/VARIACIÓN de los aspectos no nucleares que
aparecen en las fórmulas dietéticas individualizadas. El proceso de
incorporación de alimentos en la dieta implica un ciclo de incorporación
continua de dos fases, es decir, se empieza con una tentativa de introducir
artículos no centrales con una baja frecuencia (expansión/variación) y se
sigue con incorporaciones continuas de los artículos periféricos en la dieta
central (expansión/estabilización).
Los tres factores que definen el tipo de alimentos adquiridos vienen dados en
función de considerarlos necesarios, por gusto o para probarlos (NEED/LIKE/
TRY). Los dos primeros tipos constituyen la dieta nuclear, mientras que el
último aparece en los aspectos periféricos y ceremoniales/marginales, y muchas
veces se adquieren por haber sido vistos en la televisión o por venir
presentados en atractivos packs. El punto central de la investigación de
Jerome reside en la constatación de un gran número de personas que manifiesta
comer muchos artículos y muy variados entre si -difíciles de clasificar-,
además de hacerlo irregularmente.
Carrasco (1992) traduce el término inglés "intricacy" por el de imbricación, en el sentido de las
características estructuradas e interdependientes que Douglas y Gross atribuyen a »intricacy«.
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Según todas estas argumentaciones, lo que cambia en el sistema alimentario es
la estructura de las comidas, más que los elementos del sistema. Fischler
(1990) no cree que las modificaciones puedan explicarse sólo a través de una
vía, sobre todo si no se incluye un factor decisivo: "el acontecimiento" o lo
que Thouvenot (1979) denomina "factores de perturbación". En ambos casos, se
refieren a sus efectos modificadores. En las sociedades complejas, los
encadenamientos de acontecimientos, generadores o no de mutaciones, se dan con
bastante frecuencia y muchas veces es el acontecimiento inicial el que
proporciona un proceso, cristaliza una tendencia o la acelera.
En este sentido, Fischler (1990) remite las modificaciones fuera de la esfera
doméstica o de la comida. Sin embargo, cuando se pregunta a qué reglas y
condiciones responde el cambio del sistema culinario, centra su análisis en
los elementos del sistema y en la estructura de las comidas. Fischler sitúa,
en primer lugar, las modificaciones de los elementos a partir de la
sustitución, es decir, del reemplazamiento de un producto por otro en la misma
estructura culinaria. La sustitución puede ser descendente y coincidir con un
acontecimiento desencadenador particular e imprevisto, como la penuria de
cereales favoreciendo la introducción de la patata en la Europa occidental de
finales del XVIII, o ser ascendente cuando los productos presentan ventajas
prácticas, gustativas o simbólicas. En segundo lugar, está la modificación por
adición de alimentos o adopción de platos nuevos que viene provocada,
normalmente, por los contactos interétnicos. Los cambios, además, pueden ser
estructurales. Partiendo de la idea de que los platos y los alimentos
habitualmente consumidos se insertan en una gramática y sintaxis culinaria,
Fischler sostiene que también éstas experimentan una profunda transformación.
Un ejemplo claro es la concentración o condensación de la comida en un solo
plato (único/combinado) o que la estructura pase de ser diacrònica (pautada
por horarios) a sincrónica. Simultáneamente, hay determinados elementos del
sistema culinario que siguen considerándose alimentos claves y esenciales en
las identidades del grupo. Son elementos estructurales pero, sobre todo,
estructurantes, en el sentido de que esos elementos nucleares juegan un rol
"estructurante" en relación a aquello que está fuera del sistema (nuevo,
extraño, extranjero). Es la misma idea de alimentos nucleares y periféricos
mantenida por Nicod (1974), Jerome (1975) y Thouvenot (1979). Los cambios de
alimentos también pueden venir dados por modificaciones de su estatus, es
decir, por la posición que ocupan, la cual no tiene por qué ser estable.
Pueden ascender o descender en función de diversos motivos, como el cambio de
gustos y valores de la población relacionados con transformaciones sociales,
económicas, de civilización (una moda, por ejemplo).
En segundo lugar, están las aproximaciones hipotéticas que consideran las
modificaciones de los comportamientos alimentarios de abajo/arriba de la
escala social.
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De la misma manera que las hipótesis que acabamos de ver explican el cambio
en una dirección de centro a periferia y de periferia a centro del sistema
alimentario, también éste se ha explicado a partir de las variaciones que se
registran de tipo vertical entre los actores sociales, que van de abajo arriba
y de arriba abajo, y de tipo horizontal, entre iguales. El cambio vertical se
refiere, sobre todo, a las modificaciones jerárquicas. La alimentación tiene
una función de diferenciación social muy importante, de forma que en las
sociedades altamente jerarquizadas en clases sociales, rangos, castas...
aparece una cocina muy suntuaria (la "alta cocina") que separa abiertamente
los consumos de las élites del resto de la población (Goody 1984).
El cambio puede tener un sentido ascendente y suele producirse por la
apropiación de consumos, prácticas y valores de clases sociales a través de
la imitación (Ellas 1989). Por ejemplo, a partir del siglo XIX la burguesía
imita frecuentemente los comportamientos alimentarios de las élites. Ahora
bien, esta imitación de las clases medias supone, a su vez, una
reestructuración de los comportamientos de los estratos superiores. Al imitar
ciertos modales, los estratos medios los cambian y, de esa forma, pierden el
carácter de diferenciación para las clases altas y los desvalorizan, lo que
provoca, a su vez, un nuevo refinamiento para las élites que buscan
constantemente la distinción.
En esta linea, Bourdieu (1988) interpreta la imitación de los "gustos" como
un proceso cuya finalidad es alcanzar la diferencia y afirmar la distinción
de las clases en vías de ascensión con respecto a la clase obrera y sus
necesidades primarias. Esto explica el distanciamiento de las clases medias
a través del rechazo del gusto por lo pesado, lo graso y su afán por la cocina
ligera y el cuerpo esbelto. Bourdieu sostiene que las modificaciones se
adoptan por las clases ascendentes, dándose una especie de carrera social
analizable en términos dialécticos (gustos/necesidades): es la carrera por la
diferenciación y la especificidad. Sin embargo, la relación de movimiento
jerárquico ascendente no es de causa a efecto. Hintz (1985) puntualiza que el
consumo de las élites no significa automáticamente el deseo de las otras
clases sociales, sino que se debe analizar el contexto en que se da ese deseo.
De la misma forma, las variaciones protagonizadas por los actores sociales
pueden producirse en un sentido horizontal, entre "iguales" y, por tanto, no
responder únicamente a un orden jerárquico, sino remitirse a la estructura en
su conjunto36. La influencia de los "iguales", la generación de jóvenes, por
ejemplo, es definitiva en la configuración de los gustos alimentarios. No
obstante, el mecanismo de transmisión de las preferencias entre iguales, que
entre los jóvenes se ve potenciado por la autonomía que adquieren a partir de
Para Yonnet (1988), la adolescencia inaugura la primera agrupación horizontal de generaciones frente
a las verticales (familia y clases sociales).
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los años '60, no sirve, según Fischler (1990), para comprender cuál es el
motor que promueve la dinámica del cambio. El modelo de imitación pone de
manifiesto cómo se da la adquisición individual de las prácticas, pero aunque
puedan ser adquiridas individualmente, las reglas y las prácticas alimentarias
están estructuradas socialmente, y socialmente toman sentido y función. El
cambio, para Fischler, no puede entenderse sólo como una competición
interclasista, ya que esto no explicarla que el modelo de prestigio simbólico
sea tomado de una cultura extranjera, por ejemplo de la norteamericana, o que
los imitadores puedan ser categorías biosociales, como los jóvenes, y no
únicamente las clases o las fracciones de clase.
2.2.- LA CONTEXTUAL!ZACIÓN HISTÓRICA
Al conjunto de hipótesis que abordan las reglas y la lógica del cambio
alimentario, le sigue el grupo de argumentaciones que explican las variaciones
a partir de los condicionantes contextúales producidos en el sistema
alimentario.
En primer lugar, la contextualización se da espacial y temporalmente y nos
remite a la consideración de la delimitación y reconstrucción histórica37.
Este conjunto de hipótesis contrasta con el anterior porque no otorga
autonomía a las diferentes esferas -el sistema de comidas, la estructura, el
alimento- que explican el cambio de los sistemas culinarios a partir de los
ingredientes, la naturaleza y el orden de sucesión de las comidas, asi como
de las normas de servicio y etiqueta. Goody (1984) señala que las
transformaciones o continuidades de la cultura alimentaria sólo pueden
comprenderse en relación a su interdependencia con el sistema sociocultural.
El análisis que él propone relaciona el consumo, la producción y el orden
socioeconómico para evitar que se dejen de lado factores de orden jerárquico
o subestimar los constreñimientos de tipo externo (biológicos, climáticos,
etcétera) que se imponen a las actividades sociales. En tanto que para Goody
la alimentación está vinculada a las formas de producción de los bienes
materiales, el análisis de la cocina se ha de relacionar con el reparto de
poder y autoridad dentro de la esfera económica, es decir, con el sistema de
estratificación social y con la división sexual del trabajo. Para él, además,
el estudio de las formas de aprovisionamiento y transformación de los
alimentos incluye las fases de producción, distribución, preparación y
consumo.
Algunos trabajos relevantes que siguen esta línea son: Mennell (1985) All Hanners of Food. Brimberg
(1988) Fasting Girls. Fenton & Kisban (1986) Food in Change.- Tarmahill (1988) Food in History. Burnett
(1989) Plenty and Want...
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Para poder establecer la evolución de la alimentación hay que considerar,
pues, la dimensión temporal y espacial, así como la dinámica seguida por los
grupos sociales y sus miembros en contextos sociales, económicos y culturales
específicos (Thouvenot 1979). Sólo la contextualización permite explicar por
qué muchas relaciones cambiantes del sistema alimentario sobrepasan las
fronteras espaciales. En la alimentación contemporánea, el espacio geográfico
de producción coincide menos que nunca con el espacio de producción,
transformación, preparación y consumo. Mintz (1985) muestra lo que es capaz
de revelar el estudio de los usos, valores y consumo de un alimento (el
azúcar) sobre un mundo más amplio que el limitado al contexto de producción.
Para este autor, las relaciones entre acontecimientos en "un momento dado" no
pueden ser abstraídas de su pasado o futuro lugar:
"los seres humanos crean estructuras sociales y configuran
acontecimientos con significados; pero esas estructuras y significados
tienen orígenes históricos que informan, limitan y ayudan a explicar tal
relación" {Mintz 1985:XXX).
2.3.- FACTORES Y VARIABLES CONDICIONANTES
A partir de las consideraciones contextúales, la mayoría de los trabajos que
abordan algún aspecto del cambio alimentario lo hacen teniendo en cuenta el
papel que juegan, parcial o globalmente, los factores y variables que
intervienen en el proceso. Este conjunto de aproximaciones intenta explicar
el cambio a partir de las modificaciones registradas en alguna parte del
entorno sociocultural en el que se desarrolla el sistema alimentario y en
relación también a las características condicionantes de los grupos sociales
que lo conforman.
Los factores "modificantes" que más comúnmente se han tenido en cuenta en los
diferentes trabajos sobre la caracterización del comportamiento alimentario
actual, algunos de los cuales se aceleran a pâtir de los años '60, son los
siguientes:
. El fenómeno de urbanización del espacio consolidado por el fuerte éxodo de
la población rural hacia las ciudades (Goody 1984, Burnett 1989, Fischler
1990, Grignon 1986 b...).
. La industrialización de la actividad económica, el incremento del sector
servicios y la "civilización del despacho"; con fenómenos asociados tales como
la sedentarización de la población y el descenso de sus necesidades
energéticas o el incremento de la restauración colectiva y privada (Fischler
1990, Hercberg, Rovad y Dupin 1988, Pynson 1987, Capatti 1989...).
La tecnología aplicada a la producción agrícola, la industria
47
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
agroalimentaria y los equipamientos domésticos (Goody 1984, Malassis 1975,
Gruhier 1989, Chabert 1989, Mehu 1989 (a y b), Mano y Pynson 1989, Contreras
1993 (a y b), Lachange 1988, Gaull 1988, Bender 1988, Sanforda 1988,
Fromenting 1988, Fischler 1990, Mennell, Murcott y Van Otterloo 1992, Pynson
1987, Goodman y Redclift 1991...)*
. La modificación del tiempo de trabajo (tipos, horarios, condiciones) y del
tiempo libre y la consiguiente reestructuración de los ritmos de la vida
cotidiana (fines de semana, vacaciones) (Fischler 1990, Mintz 1985, Herpin
1980, Pynson 1987...)
. La definición de nuevas estrategias comerciales y la ampliación de las redes
de distribución y transporte (grandes superficies, marketing, medios de
transporte) (Edelbroek y Bruens 1988, Trenchard 1978, Schneider 1988, Heasman
1988, Fischler 1990, Goody 1984...).
. El aumento del nivel de vida, consumo y educación de la población.
Variaciones en la composición social (Herpin y Verger 1988, Grignon y Grignon
1980, Bourdieu 1988, Brewster y Jacobson 1978...)
. Las variaciones en el precio de los productos alimentarios (Sylvander y
Lassaut 1983, Herpin 1984, McKenzie 1980...).
. La evolución de las tendencias demográficas: el efecto "generación", el
envejecimiento de la población, las migraciones (Fischler 1990, Norman y Smith
1980, Prättäla 1988, Hamblin 1980, Calvo 1982...).
La reincorporación masiva de las mujeres al trabajo remunerado
extradomêstico y la redefinición de los roles femeninos en la división sexual
del trabajo (Goody 1984, Pynson 1987, Mennell, Murcott y Van Otterloo 1992,
Mennell 1985, Goodman y Redclift 1991, Burnett 1989, Kerr y Charles 1986,
Fischler 1990..).
. El cambio de las estructuras familiares (Jerome 1975, Herpin y Verger 1988,
McKenzie 1980, McKinney, Bergen y Olim 1988...).
. La intervención de programas gubernamentales en políticas agrícolas/
alimentarias y el seguimiento de recomendaciones sanitarias (Levenstein 1988,
Mennell 1985, Dyhouse 1977, Dupin y Hercberg 1988, Brewster y Jacobson 1978,
Goodman y Redclift 1991...).
. La difusión de modelos y modas alimentarias en la cultura de masas: medios
de comunicación, publicidad, libros y enciclopedias... (Murcott 1983, Pynson
1987, Fischler 1990, Mennell, Murcott y Van Otterloo 1992, Briz 1990...)-
48
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
Si por un lado son factores de orden tecnológico, económico, social,
ideológico o político los que marcan las tendencias del sistema alimentario
contemporáneo, por otro lado la delimitación de las variables condicionantes
de la población también sirven para informar acerca de aspectos específicos
de las tendencias alimentarias. A menudo, lo que se hace es vincular
estrechamente factores y variables explicativas, estableciendo diversas
correlaciones. Es el caso de relacionar el aumento del nivel de vida con
ciertas variaciones en los consumos alimentarios y éstas analizarlas según el
nivel de ingresos o la categoría socioprofesional o la edad. De la misma
manera, se pueden vincular los cambios en la participación femenina en el
trabajo productivo con ciertas variaciones de las prácticas alimentarias o
incorporaciones tecnológicas en el ajuar doméstico. O explicar la
individualización de las ingestas y el nivel nutricional de las dietas según
la estructura familiar doméstica.
Las variables condicionantes que han sido abordadas en los estudios de
alimentación son básicamente éstas:
. Categoría socioprofesional (Bourdieu 1988, Grignon y Grignon 1980 y 1986 a,
Martí-Henneberg et alii 1988, Herpin 1984, McKinney, Bergen y Olim 1988,
Prättäla 1989...)
. Nivel de ingresos (Herpin y Verger 1988, McKenzie 1980..)
. Edad (Prättäla 1988, Fischler 1990, Hamb1in 1980, Norman y Smith 1980,
Carrasco 1992, Martl-Henneberg et alii 1988...)
Género (Hamblin 1980, Mennell 1985, Goody 1984, Mennell, Murcott y Van
Otterloo 1992, Levenstein 1988, Goodman y Redclift 1991...)
. Estructura y tamaño familiar (Jerome 1975, Mennell, Murcott y Van Otterloo
1992, Rigalleau 1989...)
. Origen geográfico (Grignon 1986 b, Herpin y Verger 1988...)
. Procedencia étnica (Calvo 1982, Levenstein 1988...)
Aunque el cambio alimentario haya sido abordado explícitamente en pocas
investigaciones, su análisis aparece diluido, como hemos señalado aquí, en
estos tres conjuntos de hipótesis. En relación al primer grupo, queremos
matizar algunas cuestiones antes de concretar los términos en que se define
la primera hipótesis de este trabajo. La propuesta teórica de Elias (1989) es
útil para entender que el sistema alimentario constituye una estructura,
aunque también una tendencia. Al sistema alimentario se van sumando, a través
del tiempo, un conjunto de situaciones de forma paulatina, sucesiva. Por un
lado, Elias considera que una evolución en retroceso dentro de la dirección
del proceso civilizatorio se circunscribe sólo a acontecimientos críticos,
como las guerras, y no estamos de acuerdo. En el momento actual del proceso
civilizatorio se ha vuelto a recuperar parcialmente algunos modales
considerados propios de etapas anteriores (comer con los dedos, sin platos o
49
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
mesa) sin que se hayan producido acontecimientos "dramáticos". La cuestión que
nos formulamos es la siguiente. Las informalidades de nuestros comportamientos
¿son únicamente una oscilación en la evolución o acaso estamos también en una
situación critica de acuerdo con el planteamiento de Fischler (1990)?. Por
otro lado, Elias mantiene una idea de gran lentitud del cambio alimentario con
la que no coincidimos. Es cierto que nuestra investigación se centra en las
modificaciones de los comportamientos alimentarios habidos en los últimos
treinta años y podría caer en el análisis parsoniano de la "situación" que
tanto critica Elias. Sin embargo, hemos mantenido la perspectiva histórica de
largo plazo, tal y como él sugiere. Precisamente, esa perspectiva es la que
nos ha permitido comprobar que en relación a la alimentación se han dado
"situaciones" de cambio lento y otras de transformación acelerada y rápida,
como actualmente sucede con la modificación de los productos y prácticas
alimentarias. A nuestro entender, la valoración de la rapidez o la lentitud
del cambio depende de dos consideraciones claves: por un lado, de lo que se
entiende por alimentación (no sólo modales, ni cocina) y, por otro, de la
escala temporal que se utilice.
Por su parte, el problema principal que presentan las aproximaciones
hipotéticas de Nicod (1974) y Douglas & Gross (1980) es la delimitación de la
modificación del cambio a un único aspecto del sistema alimentario: la comida.
Nos cuesta entender que la única consideración de las partes poco o muy
estructuradas de la comida puedan explicar el origen de las innovaciones, dar
cuenta de la complejidad del cambio alimentario y además predecirlo. La
primera cuestión está en remitir o resumir el cambio alimentario a partir de
los consumos domésticos, de lo que se come en casa. Según el análisis de Nicod
el lugar donde se produce el acontecimiento de comer, por ejemplo, no
constituye una innovación. Comer fuera o dentro de casa no es significativo.
Entonces, ¿hemos de interpretar que sólo son innovaciones las variaciones que
afectan a los ingredientes (alimentos/platos) de las comidas?. En su
gramática, ¿el espacio donde se produce el acontecimiento no tiene valor
semántico?. Una segunda cuestión. ¿Qué sentido tiene hablar de que una parte
de la estructura de las comidas permanece sin cambio y otra está muy abierta
a las modificaciones, cuando las innovaciones de alimentos también son
patentes en la parte más estructurada de las comidas?. Si el aumento de
ingresos en las familias urbanas de clase obrera de Gran Bretaña se traduce
en una mejora de los ingredientes usados tradicionalment e en la comida del
domingo, sin registrarse cambios en la presentación o gustos, en nuestro país,
lo mismo puede significar comprarse canelones y un pollo a l'ast con patatas
fritas listos para comer38. Si bien los ingredientes básicos (pasta, patatas
y carne) y el orden de ingesta pueden continuar siendo los mismos y se gasta
38 Para afirmar esto, en primer lugar habría que hacer un análisis similar al propuesto por Nicod, cosa
que no hemos hecho. Por otro lado, tal como enfoca la correlación entre ingredientes y elementos de la
estructura/innovaciones, da la sensación que en Gran Bretaña la estructura de las ingestas principales haya
permanecido inmutable a lo largo del tiempo.
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más dinero -un poco más que si se hiciera en casa si no se cuenta con el valor
del trabajo doméstico-, cuestionamos que el motivo de la innovación sea
mejorar la calidad de los productos, más que la comodidad de no hacerlo, por
ejemplo.
La ventaja del análisis estructuralista es que sistematiza el acto alimentario
de las "comidas", estudiando pormenorizadamente sus elementos y combinaciones,
y sus alteraciones. Estamos de acuerdo con Douglas y Nicod que las partes de
las comidas que pueden mostrarse, en principio, más vulnerables al cambio y
a las situaciones que lo provocan son las menos estructuradas formalmente. Y
también con la idea de Douglas y Gross de que ' los principales grupos de
riesgo, nutricionalmente hablando, emergen dependiendo más del grado de
vinculación al sistema, que de la propia precariedad o pobreza de los grupos.
Por ejemplo, un "yuppy" agobiado por los constreñimientos horarios provocados
por su intensa dedicación profesional puede ser una persona de mayor riesgo
nutricional si su comportamiento presenta un fuerte grado de desvinculación
de la comida estructurada -la cotidianidad del snacking, por ejemplo- que un
"indigente" que acude a los comedores de caridad regularmente, aunque el
primero tenga mayores posibilidades económicas de conseguir un óptimo
dietético. No obstante, se ha de definir mejor qué se entiende por una fuerte
vinculación al sistema y cómo se mide esa vinculación. Estamos seguros de que
el "yuppy" se identifica y vincula plenamente con el sistema social y
económico hegemónico y, sin embargo, su comportamiento alimentario presenta
una baja estructuración.
A través de las diferentes aproximaciones teóricas dadas, hemos señalado
varias formas de entender y analizar los comportamientos alimentarios y sus
transformaciones. Ahora, y en función de la valoración de alguna de ellas,
vamos a especificar los términos que definen la primera hipótesis de esta
investigación.
En primer lugar, se ha de precisar a qué nos referimos cuando hablamos de
modificaciones alimentarias. La conceptualización de la alimentación en cuanto
hecho sociocultural es lo suficientemente amplia como para requerir una
definición precisa del punto de partida. Las transformaciones alimentarias en
referencia a qué, ¿en relación a la estructura del sistema, de las comidas,
de los productos, de los agentes que intervienen...?. En las páginas del
primer capítulo hemos presentado una visión general de las características de
los comportamientos alimentarios de los países industrializados y de los ejes
de confluencia e imbricación que perfilan las formas de vida moderna de estas
sociedades. Pues bien, la transformación, la modificación, incluye
simultáneamente procesos de desaparición, pero también de adición de elementos
que afectan al sistema alimentario, a sus prácticas y valores. Esos procesos
se generan en diversas esferas que conforman las formas de vida -económica,
social, cultural, política- y es necesario remontarse a ellas.
51
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
En las sociedades industrializadas, según consideraciones presentadas en el
primer capitulo, algunos factores parecen destacarse como esencialmente
determinantes para la aceleración de las modificiaciones en la alimentación
cotidiana. Es el caso de la revolución tecnológica, la valoración del tiempo,
la "ausencia" femenina del ámbito doméstico y la profusión de los mensajes
alimentarios. Estos factores/variables con capacidad de orientar el sistema
alimentario en diferentes direcciones se han de analizar en su imbricación con
el orden socioeconómico y cultural, de lo contrario difícilmente puedan dar
explicaciones sobre el cambio. El comportamiento alimentario se transforma al
ritmo de las exigencias de ciclos econonómicos a gran escala, de las
redefiniciones jerárquicas que se suceden en la esfera doméstica a nivel de
la división sexual del trabajo y de la incidencia de los diferentes mensajes
relacionados con la alimentación.
Nuestra idea de cambio alimentario es una idea dinámica y evolutiva, siguiendo
la terminología de Elias (1989), que no se puede disociar en ningún momento
de su entorno, y que converge con la definición que Calvo (1982:385) da de
alimentación:
"es una cotidianidad sometida al pasado individual y colectivo y
vinculada a los sistemas de producción consumo y comunicación en los
cuales se inscribe".
Por consiguiente, el sistema alimentario de un grupo social determinado es una
realidad, un conjunto de comportamientos (pautados y no pautados) que fluyen
al compás y en la dirección que perfila ese contexto. Y como tal debe
abordarse analíticamente. Hace falta acotar el ámbito cultural al que se hace
referencia; conocerlo. No es lo mismo hablar de la cultura alimentaria de los
franceses que de los británicos, aunque ciertas tendencias generales, como se
ha apuntado, puedan ser similares. Hay unos ritmos, unas variables que
condicionan a la población, una evolución histórica que hace falta comprender
porque nos dan las bases para la comparación y la diferenciación
intercultural.
Ya sea reflejo o expresión de un modo de vida, lo cierto es que al hablar de
alimentación en las sociedades industrializadas nos estamos refiriendo a una
realidad compleja y cambiante no siempre fácil de abordar si no se acotan
detalladamente los aspectos que se quieren analizar. A pesar de que Malassis
(1975), Flandrin (1989 b), Burnett (1989), Schneider (1988) consideran que los
modelos de consumo cambian lentamente, las últimas décadas nos ofrecen muchos
datos sobre el alcance de las profundas y rápidas transformaciones ocurridas
en relación a prácticas y valores alimentarios. Eso nos hace ver que la
acotación temporal es muy útil para delimitar ese alcance. La perspectiva
histórica enriquece extraordinariamente el análisis, en tanto que facilita
información privilegiada sobre el proceso y permite conocer cuáles son los
aspectos que han sufrido mayores modificaciones y los que, por otro lado,
permanecen estables o resistentes al cambio.
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Partiendo de todo lo dicho hasta aquí, la primera hipótesis de la
investigación se plantea de este modo:
Nuestro punto de partida es que en tanto que el sistema alimentario de un
grupo social constituye un "hecho sociocultural" está condicionado por
factores y variables que lo contextualizan. En primer lugar, vamos a mostrar
cómo la evolución a lo largo de un espacio y tiempo determinado nos permite
hablar de modificaciones sustanciales en las prácticas, consumos y valores y,
en este caso, de un nuevo orden alimentario. Asi, sostenemos que los profundos
cambios sociales, económicos, políticos, demográficos y culturales articulados
en la Catalunya urbana a lo largo de estas tres últimas décadas (1960-1990)
han condicionado el contenido de las actuales prácticas, consumos y valores
alimentarios de la población.
Para empezar, pues, vamos a concretar los factores que modelan el
comportamiento alimentario cotidiano (la industrialización agroalimentaria,
la revolución "tecnológica" del espacio culinario, la tipologia de las redes
de distribución, las técnicas de marketing aplicadas a la promoción de
consumos, la urbanización del espacio y los tipos de trabajos, el aumento del
nivel de vida y educación de la población, la incorporación de las mujeres al
trabajo remunerado extradoméstico, el nuevo valor otorgado al tiempo
-trabajo/ocio-, la difusión masiva de "modas" alimentarias... ), teniendo en
cuenta para ello la hetereogeneidad social de la población analizada.
Posteriormente, en las sucesivas hipótesis que se plantean en el capítulo
tercero y cuarto, abordaremos específicamente cómo afecta a este nuevo
comportamiento la redefinición de los roles femeninos y los "mensajes" de la
publicidad alimentaria. Analizar la relación entre mujeres y alimentación
cotidiana nos remite a consideraciones teóricas más específicas.
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CAPITULO 3
LA REDEFINITION DE LOS ROLES FEMENINOS EN LA
TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA AUMENTARÍA
Hemos visto en los dos capítulos anteriores que desde la Antropologia Social
y otras disciplinas se han elaborado aproximaciones teóricas y estudios
empíricos cuyos objetos de análisis abordan el cambio en los comportamientos
alimentarios y argumentan los diferentes motivos que explican las
transformaciones alimentarias habidas en las sociedades industrializadas. De
manera diferente, muestran la estrecha vinculación que existe entre
alimentación y cultura y la utilidad de este análisis para comprender otros
procesos complejos de la realidad social que van más allá del mero acto de
comer (división sexual del trabajo, reciprocidad, identificación colectiva e
individual).
Ahora bien, la especificidad del problema planteado requiere, además, de otras
aproximaciones teóricas. Algunos de los trabajos citados han puesto un énfasis
especial en el protagonismo universal que las mujeres adquieren en referencia
al "hecho alimentario" y en cómo determinados factores de cambio afectan a los
roles culturalmente asignados. A ellos me voy a referir a continuación.
El punto de partida de la investigación gira en torno a una generalización
empírica universal que de momento, y según las referencias culturales que
tenemos, se convierte en irrefutable: las mujeres son las encargadas de la
alimentación cotidiana del grupo doméstico, aunque etnográficamente se recojan
datos diferenciales en relación al grado de responsabilidad y formas de
organización39. Esta generalización universal hay que plantearla en términos
diacrónicos, es decir, si exceptuamos a las mujeres de los grupos de élite,
las mujeres han sido históricamente las responsables en materia de la
alimentación cotidiana en las diferentes sociedades (Mennell 1985). Es
importante hacer esta puntualización porque puede sernos útil para comprender
que el desdoblamiento de roles femeninos entre el trabajo doméstico y el
extradoméstico no es una realidad exclusivamente contemporánea. De la misma
forma que la incorporación de la mujer en el trabajo "productivo" tampoco es
una condición previa para que determinadas tareas relacionadas con la
reproducción, como es el caso de la alimentación, se compartan con miembros
39 Sin partir de tal consideración, bastantes trabajos han puesto de manifiesto esta generalización:
Richards (1939), Boserup (1970), Meillassoux (1975), Mead (1982)...
55
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
del grupo que no sean otras mujeres. Las diversas incorporaciones
históricas*0 de las mujeres al mundo del trabajo extradoméstico no coinciden,
como se verá más adelante, con incorporaciones de los hombres en el trabajo
de la casa, ni con variaciones sustanciales en su responsabilidad doméstica.
3.1.- LA VINCULACIÓN DE LAS MUJERES AL TRABAJO -REPRODUCTIVO"/TRABAJO
-PRODUCTIVO".
En primer lugar, vamos a establecer cuáles son las bases de partida teóricas
que nos permiten entender la manera en que las tareas relacionadas con la
alimentación cotidiana (producción, adquisición, almacenaje, preparación,
consumo, recogida, asi como organización, cuidado y servicio) se orientan
hacia el trabajo reproductivo global (biológico, de la fuerza de trabajo y
social según los conceptos de Harris y Young, 198141) y comprender cómo, en
esa misma medida, se vinculan a las mujeres y,, en gran parte -aunque no
únicamente-, al ámbito doméstico.
La ideología de tipo paternalista42 todavía predominate en nuestra cultura
entiende que son los hombres los que, a través del trabajo "productivo- (la
producción de bienes y servicios para el mercado) y de la remuneración que dan
en casa (el salario), procuran el sustento del grupo doméstico, mientras que
las mujeres, simultáneamente, permanecen en el ámbito de la casa, haciendo
trabajos "no productivos" (las tareas domésticas, el cuidado de los
miembros...) y, por eso, no remunerados43. Esta diferenciación entre uno y
otro tipo de actividades pone en situación infravalorada, de invisibilidad,
el trabajo que las mujeres ejercen en la casa. La idea segmentadora de los
trabajos "productivo"/"reproductivo-, potenciada en el siglo pasado, otorga
al "sustento" (salario) aportado por los hombres un matiz también "nutridor":
los hombres son los proveedores de la fuente de ingresos que después se
Por ejemplo, es el caso de las mujeres de Catalunya durante las diferentes fases de la
industrialización. La participación en el trabajo "productivo" de las obreras catalanas no implicó una
variación en su responsabilidad doméstica.
Hacen referencia a tres significados de reproducción: la reproducción biológica, la reproducción
de la fuerza del trabajo y la reproducción social.
Se entiende por esta ideología la relación de tipo jerárquico regida según el modelo de relación
patemo-filial tradicional, que ya en la familia romana otorgaba al hombre el pleno derecho como jefe de
la casa. Narotzky (1988:31-32) señala que a finales del siglo XIX la "familia" se construye, tanto entre
la burguesía como entre la clase obrera, en torno a la función de reproducción, mientras que el trabajo
productor de mercancías se va identificando progresivamente con un espacio diferente al "hogar". La división
sexual interna del trabajo se crea en función de esta unidad de reproducción que es idealmente la "familia":
el padre como proveedor de los medios materiales de subsistencia, la madre como reproductora biológica y
social, así como mantenedora cotidiana de los miembros de la familia. Con respecto a esta división del
trabajo, la mujer tiene como función primera la constitución física y psíquica de los individuos, mientras
que el hombre tiene la de proveer la materia prima que posibilita esa reproducción.
Excepto cuando, para hacer ese trabajo, se establece un contrato o acuerdo. Es el caso de la
asistencia doméstica.
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convierte, entre otras cosas, en alimentos que aseguran la supervivencia del
grupo. La responsabilidad masculina es totalmente diferente a la femenina: es
palpable, se remunera y se reconoce. La femenina se circunscribe a cuidar de
la familia y de la casa y estas actividades no comportan la recepción de
ningún salario; no se ven, por tanto. Comas d'Argemir et alii (1990 c) señalan
que esta falta de reconocimiento hacia el trabajo doméstico ha implicado que,
en estos momentos, la desconsideración se dé también entre las mismas mujeres,
aunque no siempre se manifieste abiertamente.
Esta ideologia responde a una forma socioeconómica concreta de vincular a las
mujeres con el trabajo, la sociedad capitalista, a un momento particular, que
se inicia con el apogeo de la industrialización, y a una clase social
determinada, la burguesía. La exaltación de la función reproductiva que hace
esta ideologia, especialmente de la procreación, como algo "natural" y la
idealización de lo femenino se refuerza, además, con el paradigma biológico:
las diferencias sexuales argumentan los distintos dominios y habilidades
masculinas/femeninas (Griffiths y Saraga 1979). A partir de estas
interpretaciones, se explica la "naturalidad" de la división sexual del
trabajo en los términos descritos, dando como resultado la adscripción de la
mujer a lo doméstico y su subordinación con respecto a los hombres. Sin
embargo, la contextualización social e histórica de algunos procesos de
desigualdad nos permiten ver que la subordinación de la mujer es un hecho
cultural (Murcott 1983, Griffiths-Saraga 1979) y no biológico, y en cuanto
tal, modificable (Grassi 1989).
3.1.1.- Breve contextualización histórica.
En relación al valor que adquiere el trabajo doméstico, Seccombe (1975) señala
la llegada del capitalismo como la causa de que el proceso general del trabajo
se quede escindido en dos unidades diferentes, la doméstica y la industrial.
Se produce una división de la fuerza de trabajo siguiendo la separación de los
sexos y ubicando a cada uno de ellos en lugares diferentes. El problema está,
según él, en que el sistema capitalista se apropia del valor de uso de ambos
trabajos mientras que sólo el productivo, de bienes y servicios del mercado,
se paga en salario. Por esa razón, argumenta Seccombe, el trabajo doméstico
no se considera economía aunque contribuya directamente a la creación de la
mercancía llamada "fuerza de trabajo". Para él, el problema está en la forma
del salario. Al aparecer como pago el trabajo realizado en el empleo
industrial provoca una sustitución, no sólo física sino conceptual, de la
fuerza del trabajo por el trabajo mismo.
No obstante, durante la industrialización, las mujeres de clases populares no
dejan de intervenir prácticamente en el trabajo "productivo", a pesar de la
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difusión del modelo ideológico que potencia la división de las esferas pública
y privada {Goodman y Redclift 1991, Nash 1984). Para Pahl (1984), las
adscripciones de los trabajos no tienen un origen exclusivamente
"economicista" y asi lo especifica a través de la recopilación de estudios
históricos** centrados en el análisis del trabajo de las mujeres y el cambio
social durante los dos últimos siglos en Gran Bretaña.
La llegada de la industrialización no significa que se produzcan cambios
inmediatos en valores y conductas sociales. Es cierto que este proceso
precipita la reestructuración de la familia para adaptarse al nuevo sistema
de producción, pero la variación no es brusca y las formas familiares
anteriores duran hasta las primeras fases de la industrialización. En el siglo
XIX, el empleo de las mujeres jóvenes no es nada nuevo. La división jerárquica
del trabajo en el seno de la familia, que asigna al marido el papel de sostén
económico del hogar y a la esposa el de administradora y salvaguarda de la
ética, no se perfila claramente hasta ese siglo y, como señalan Scott y Tilly
(1975), se asocia precisamente a la ampliación de las clases medias y la
difusión de sus valores. De hecho, en el hogar preindustrial el control de la
distribución del tiempo y el ritmo de las actividades hace posible una
participación femenina considerable y los valores preindustriales justifican
el trabajo de la mujer obrera. En esta fase, el hogar se constituye en el
núcleo del trabajo productivo y del trabajo doméstico y se da por sentado que
todos los miembros de la familia trabajan y que su contribución es necesaria
para su supervivencia, de la misma forma que está justificado el trabajo de
la mujer fuera de casa.
Por su parte, Holley (1981) especifica que hay diferencias estratégicas según
los niveles de vida de las clases trabajadoras. En los hogares de trabajadores
no especializados, los más pobres por otro lado, se multiplican las "fórmulas"
para ingresar dinero mediante el trabajo de niños, mujeres y hombres. Y eso
a pesar de que algunos empleadores ya ejercen la política paternalista y de
que la ideología de la sociedad industrial decimonónica antes referida (vista
por las clases medias, es decir, por los trabajadores cualificados) percibe
estas fórmulas como poco "respetables". Ahora bien, que las mujeres casadas
no estuvieran empleadas no significa que no desarrollaran actividades
"productivas" e ingresaran dinero desde la economía informal para la casa
(hospedajes, huertos, venta de animales, comidas hechas...) (Le Play 1855).
Según Branca (1975), las actitudes hacia el empleo de las mujeres de las
clases populares son diferentes a las de los hombres: lo viven como algo
temporal. A finales del XIX, el empleo fuera de casa para la mayoría de
mujeres antes de casarse se desarrolla en las factorías, mientras que el
44 Es el caso de las referencias de Le Play (1855-78), Stearns (1972), Scott Tilly (1975), Branca
(1975), Holley (1981).
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énfasis de la temporalidad continúa con la entrada del nuevo siglo. En las
primeras décadas, las mujeres solteras están empleadas, sobre todo, como
sirvientas domésticas, trabajo que difícilmente pueden seguir haciendo después
de contraer matrimonio. La fuerza de trabajo femenina, de acuerdo con la
posición de esta autora, es más flexible que la masculina porque no se entrega
a un trabajo especifico. El trabajo remunerado no es lo que más identifica las
vidas de las mujeres, sino que su principal responsabilidad es el trabajo
doméstico y el resto de fórmulas las utilizan cuando los recursos no son
suficientes. Stearns (1972) desafia esta posición alegando que, ya a finales
de siglo, el bienestar psicológico de las mujeres trabajadoras de las
factorías se deterioró sustancialmente, suponiendo una transición difícil para
la clase obrera femenina.
El cambio en relación al trabajo "productivo"/"reproductivo" se ve favorecido
porque a finales de siglo pasado las clases trabajadoras absorben ya parte de
la "imagen ideal" de la mujer que los estratos medios difunden a través de los
visitadores domiciliares, las escuelas de economía doméstica y que la vinculan
exclusivamente al ámbito doméstico (al cuidado de los niños, del marido y de
la casa). Este momento histórico coincide con el cambio del sistema de
distribución del presupuesto familiar. Ante el aumento de los salarios, los
hombres dejan de lado el modelo tradicional de entregar el sobre con la
totalidad del salario para el uso familiar a sus esposas y le asignan una
paga. El rol económico de la mujer en el hogar decae, coincidiendo con su
mayor permanencia en el hogar. El período de entreguerras supone la época de
mayor privatización de la unidad doméstica y entre los años '20-'30 el patrón
del trabajo femenino cambia de forma considerable. Las clases medias y,
progresivamente, las populares consideran "una vergüenza" que las mujeres
casadas trabajen fuera de casa.
Pañi (1984) destaca que se ha discutido mucho sobre el porqué del cambio de
la posición femenina en el espacio doméstico, apuntando causas como el
incremento del intervencionismo estatal en la vida privada, la separación
física del hogar y los centros del trabajo, la preocupación de la salud y
bienestar de la infancia, las mejoras en las viviendas, etcétera. Esta
variación no significa un aligeramiento de las responsabilidades femeninas,
como apunta también Aronson (1980), en tanto que el desarrollo de las ciencias
de la salud (nutrición, medicina, psicología) contribuye a invalidar las
nociones tradicionales de lo que se considera un entorno saludable y las
mujeres deben aprenderlo. Se convierten en las responsables de la salud
familiar, aunque las consultas se hacen, ahora, fuera de casa, a expertos
especializados. Los visitadores que van a los domicilios difundiendo consejos
a las amas de casa ponen un énfasis especial en la nutrición para homogeneizar
los gustos de la población en relación a los productos industrializados que
empiezan a salir al mercado. El cambio, en relación a los quehaceres
alimentarios, va a potenciar, además, la medicina preventiva como mejor medida
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profiláctica, asi como el cuidado de los "estilos de vida" (lifestyles)
3.1.2.- Los "trabajos femeninos", hoy.
Para comprender cómo se perfila en nuestro entorno cultural la división sexual
del trabajo y se construye lo femenino en torno al "hecho alimentario" hemos
de empezar por aclarar qué se entiende por trabajo y cómo se clasifica según
sus contenidos. La dificultad de la definición operativa del término se
remonta al establecimiento de la dicotomia entre "producción" y
"reproducción".
La perspectiva intercultural que ofrecen algunos estudios antropológicos
demuestran que mujeres de todas las sociedades asumen "trabajos" dentro y
fuera del ámbito doméstico45. Ahora bien, como indica Moore (1991), la
naturaleza exacta de este trabajo varia de una cultura a otra, aunque, en
lineas generales, pertenece a una de estas cuatro categorías: tareas
agrícolas, comercio, trabajo doméstico y asalariado. Así, trabajo no significa
sólo aquello que realiza la gente, sino también las condiciones en que se
realiza la actividad y su valor social en un contexto cultural determinado.
En el caso de las mujeres de numerosas culturas, ocurre que su trabajo es
invisible, se diluye entre las funciones pseudo-naturales. La condición de las
mujeres de "reproductoras humanas" ha servido en diferentes contextos
culturales para responsabilizar a las mujeres de los demás aspectos de la
reproducción: la reproducción de productores y del mundo ideológico-simbólico
de las relaciones sociales de producción (Grassi 1989).
En un intento por comprender los mecanismos ideológicos que en nuestra cultura
llevan a las mujeres a una situación de clara desventaja, Narotzky (1988) hace
una crítica profunda de los conceptos clave implicados46. Ella insiste en la
idea de que hay que acabar con la dicotomía "producción"/"reproducción" ya
reivindicada por feministas como Dalla Costa (1975)47 cuando exigen que se
considere el trabajo doméstico de las mujeres como trabajo "productivo"
porque, efectivamente, produce un valor cambio (la mercancía "fuerza de
trabajo"). El problema reside, según Narotzky, en la separación conceptual
entre el nivel económico de producción y los demás niveles que funcionan para
En esta línea está el estudio de M.Kahn (1986) Always hungry, never greedy. Entre los Warnira, los
alimentos se utilizan para comunicar cualidades de género partiendo de los trabajos desarrollados por
mujeres y hombres en relación al cultivo del taro.
. Términos como "producción"/"reproducción", "grupo doméstico", "hogar" y "familia".
Dalla Costa y James (1975) puntualizan que el trabajo doméstico es un trabajo productivo porque
produce un valor de cambio: la fuerza de trabajo se constituye en mercancía.
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reproducir esa relación, motivo por el cual varias formas de trabajo han sido
calificadas de "reproductivas" al servir para mantener la fuerza de trabajo,
como es el caso del trabajo doméstico. La explicación de la dicotomía está
vinculada al concepto de subsistencia; en la economia natural la producción
equivale a subsistencia cuando en la economía capitalista el concepto se
divide y producción equivale a mercancía, mientras que reproducción a
subsistencia. Narotzky reivindica la necesidad de incluir en un mismo proceso
la producción de fuerza de trabajo y la producción de productos para el
consumo.
La perspectiva economicista de los diferentes agentes sociales (legisladores,
investigadores) de las sociedades industrializadas contemporáneas ha entendido
normalmente por trabajo la actividad remunerada ejercida fuera del hogar; en
este contexto, las actividades domésticas y de subsistencia realizadas por las
mujeres dentro del grupo dejan de tener un valor social reconocido y, por
tanto, se infravaloran. Por otro lado, ejercer una actividad remunerada fuera
de casa tampoco es sinónimo de reconocimiento social, ya que éste depende, a
su vez, del valor que se le otorgue a cada uno de los diferentes trabajos en
términos de prestigio y reconocimiento (Moore 1991). Los procesos de
desigualdad y de explotación de las mujeres se vinculan, pues, con la
relatividad adscrita al concepto de trabajo.
La incorporación de las mujeres al trabajo "productivo", y en contra de las
afirmaciones hechas en las últimas décadas, no es una novedad de los años '60.
La novedad de este último período está en la incorporación masiva de las
mujeres en el trabajo extradoméstico remunerado a dedicación completa, incluso
después del matrimonio, aunque el trabajo asalariado, como hemos indicado, no
sea la única manera en que las mujeres trabajan "productivamente". El hecho
de que el empleo de las mujeres casadas haya sido visto por distintos
estamentos -político, científico...- como una novedad de la década de los años
'60 paralela al crecimiento del sector de servicios, se debe a que las
estrategias anteriores se han considerado "actividades ingresadoras de
dinero", no "trabajo" (Pahl 1984).
Además de tener en cuenta las consideraciones ideológicas adscritas al
concepto de trabajo, se han de precisar también los contenidos asignados a
esos trabajos. Parece obvio que el trabajo "reproductivo" de las mujeres no
consiste únicamente en hacer las tareas domésticas o en tener hijos (Moore
1991). Incluye, además, un conjunto de actividades que no se consideran como
trabajo, pero que implican un gasto de energía considerable: el cuidado de la
salud física y mental de los miembros de casa, la educación de los hijos, la
maternidad..., a pesar, incluso, de que las mujeres mismas no suelan
relacionar estas tareas con el concepto de trabajo. De estos procesos dependen
la construcción de los individuos jóvenes y el mantenimiento de la
personalidad de los mayores (Duran et alii 1988, Subirats 1990, Subirats
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1993). Comas d'Argemir (1993) reivindica el cuidado y el apoyo como "trabajo",
en tanto que suministran bienes y servicios necesarios para la supervivencia
de los individuos, requieren tiempo de dedicación, asi como la aplicación de
saberes y habilidades particulares. La autora pone especial énfasis en
destacar el valor que adquieren para la reproducción social las actividades
agrupadas en torno al apoyo y cuidado. Se trata de unas actividades diluidas
y poco reconocidas porque se aprenden informalmente y durante el proceso de
socialización. Teniendo por finalidad proporcionar bienestar físico, psíquico
y emocional a las personas, para Comas d'Argemir estas actividades tienen un
carácter cultural, un valor económico y una importancia social relevantes, a
pesar de que su imbricación con lo "natural" y la obligación moral le hayan
quitado el valor de trabajo. Simultáneamente, el apoyo y el cuidado conforman
un sistema de significados que contribuye a la construcción del género y a la
producción dé identidad. En las sociedades europeas, según las
representaciones sociales de la división del trabajo que se construyen y dado
el tipo de relaciones en que se inscribe el género, las mujeres brindan más
"cuidado" y "apoyo" que los hombres.
En la vida cotidiana, la "visibilidad" de los trabajos y las relaciones
sociales permanece oculta prácticamente por lo habitual. Por eso, cuando
cambian los agentes sociales es cuando se empieza a tomar conciencia de "los
trabajos". Harrinson (1972) explica que Engels ya mantenía que la igualdad
entre hombre y mujer se conseguiría cuando la explotación de ambos por el
capital hubiera sido abolida y el trabajo doméstico privado se transformara
en una industria pública. Recuerda, también, la misma argumentación hecha por
Marx: cuando la mujer se incorporara al sector capitalista procedente del modo
de producción doméstico, dejaría de trabajar en casa tanto como cuando sólo
su marido lo hacía para el capital; las tareas domésticas, entonces, serían
sustituidas por artículos ya confeccionados (vestidos, comidas).
Es importante la consideración que hacen estos autores del aspecto
"productivo" del papel de las mujeres en la familia y su función no sólo
ideológica sino también económica. La única alteración que permite visualizar
inmediatamnete el contenido económico de la vida familiar es, como señalan
Duran et alii (1988), la incorporación del ama de casa al mercado de trabajo
y su "sustitución" por mano de obra asalariada. Aún así, ese reconocimiento
todavía no es suficiente para que las unidades familiares tengan una
significación cuantitativa en la Contabilidad Nacional, a pesar de que
conforman un ámbito que exporta fuerza de trabajo, ciertas proporciones de
bienes/servicios (economía sumergida) y capital, a la vez que importan fuerza
de trabajo, bienes, servicios y capital, pagan servicios obligatorios, y
reciben pensiones y otras ayudas.
La mecanización y la realización por parte de terceros (servicios públicos y
privados) del trabajo doméstico están "ayudando" en las últimas décadas a que
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se sustituya una parte de los contenidos adscritos a este tipo de tareas
(Subirats 1993). Aún asi, las mujeres trabajan en casa tres veces más que los
hombres (Burnett 1989, Fichier 1990, Segalen 1992). La participación de las
mujeres al trabajo remunerado extradoméstico no ha modificado la vida
cotidiana como cabria esperar. La mayor participación laboral de las mujeres
no ha estado acompañada de una mayor corresponsabilización de hombres en las
tareas domésticas y eso se puede ver analizando la utilización del tiempo
entre los cónyuges (Segalen 1992, citado en Contreras 1993 a):
UTILIZACIÓN TIEMPO Hombres con
FRANCIA( 1974/75) actividad
profesional
Tiempo pasado en el trabajo































La encuesta realizada por Comas et alii (1990 c) sobre la distribución de las
tareas domésticas entre hombres y mujeres también demuestra esta constatación
quince años después: las mujeres continúan incrementante su participación en
el mundo laboral, pero los hombres* no tienen una incorporación equivalente en
las tareas domésticas. Veamos la distribución del porcentaje y cómo los
valores más elevados se concentran en la columna referida a las tareas que las
mujeres siempre hacen solas:







































































(*): Tareas relacionadas directamente con la alimentación doméstica.
De momento, pues, la incorporación de las mujeres al mercado de trabajo
remunerdo no ha supuesto sustituir por relaciones capitalistas la totalidad
de su trabajo en el área reproductiva ni, lo que es importante, su
responsabilidad. Vamos a verlo a continuación a través del análisis de una de
estas responsabilidades femeninas "reproductivas": la alimentación cotidiana.
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3.2.- LA ALIMENTACIÓN COTIDIANA ¿UN TRABAJO "REPRODUCTIVO"/DOMESTICO?: LA
VARIABILIDAD INTERCULTURAL DE LA RESPONSABILIDAD FEMENINA Y LOS
CONTENIDOS DE LAS TAREAS AIMENTARIAS EN LAS SOCIEDADES INDUSTRIALIZADAS.
Partiendo de la generalización según constataciones empíricas de que las
mujeres son las responsables de la alimentación cotidiana en las diferentes
culturas -a excepción de las mujeres de los grupos de élite en las sociedades
diferenciadas- (Mennell, Murcott y Van Otterloo 1992, Goodman y Redclift
1991), se ha de considerar que esta responsabilidad tiene que ver con la
transmisión "natural" de los trabajos domésticos a las mujeres y, en
particular, con la asunción, también "natural", del cuidado de los miembros
del grupo doméstico. Los contenidos culturales que se asocian y se derivan de
esta función nutridora son, no obstante, múltiples. Carrasco (1992) destaca
como especialmente interesantes para la relación entre cultura, salud y
alimentación, aquellos que convierten a las mujeres dentro de los grupos
domésticos en las receptoras "naturales" de responsabilidades preventivas,
terapéuticas y asistenciales en referencia al grupo para el que cumplen la
extensión de esas funciones nutridoras. Esta responsabilidad
"natural"/cultural se puede resumir de una manera sencilla en la obligación
femenina de "nutrir" a los diferentes miembros del grupo, de ofrecerles, a
través de las prácticas alimentarias, los alimentos listos para consumir. Esto
puede interpretarse, a simple vista, como la responsabilidad de satisfacer
unas necesidades a través de lo culinario que son, en primer lugar,
fisiológicas (de reproducción biológica y de la fuerza del trabajo). Sin
embargo, esta obligación comporta, además, la reproducción y satisfacción de
otras relaciones sociales: identidad, reciprocidad, comensalidad, intercambio,
pertenencia grupal, comunicación... que se expresan en cada uno de los
contenidos de las tareas alimentarias.
Refiriéndose a una de las tareas vinculadas con la alimentación y el trabajo
doméstico, cocinar, Mennell (1985) demuestra que en la mayoría de culturas,
e históricamente, las mujeres se asocian con la cocina doméstica cotidiana,
diaria, mientras que en las sociedades donde aparece una cocina diferenciada,
el rol del cocinero -el chef- es masculino. Esta diferenciación, de entrada,
es válida para cuestionar la "naturalidad" de ciertas adscripciones. Goody
(1984) puntualiza que ya en tiempos de la hegemonia egipcia los hombres
utilizaban las recetas cotidianas practicadas diariamente por las mujeres en
sus grupos domésticos para conformar la cocina cortesana, caracterizada por
un reconocimiento social que nada tenia que ver con el adscrito al trabajo
alimentario diario.
Algunos trabajos analizan la forma en que las preferencias y gustos de los
miembros de la familia determinan las elecciones y distribuciones alimentarias
en los grupos domésticos y cómo dan contenido cultural y condicionan, por
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tanto, las prácticas y la ideología. Son trabajos que tienen en cuenta, no ya
los diferentes grados de participación de los miembros del grupo doméstico en
el trabajo alimentario, sino las desigualdades a la hora de elegir y
distribuirse los alimentos entre los miembros de la familia. Son numerosas las
culturas que establecen diferencias en la distribución de la comida de acuerdo
con criterios de estatus social, especialmente los basados en razones de
género y edad. Carrasco (1992), citando a Pelto (1984) y a Gabr (1988) entre
otros, muestra cómo en diferentes sociedades se da una participación realmente
desproporcionada de calorías y proteínas en beneficio de los hombres, en
primer lugar, y a veces también de niños y adolescentes. Por ejemplo, en los
países árabes las referencias sobre la distribución alimentaria desigual
dentro de las familias de las clases bajas son numerosas. En la situación
egipcia, los datos muestran una enorme desproporción entre los miembros del
grupo, ya que mientras que el padre recibe el 77,2% de la carne consumida, los
niños nada más obtienen el 10-12%, con porcentajes similares respecto a la
repartición de la leche y los huevos. Tal como señala la autora, no hace
falta, sin embargo, centrarse en estudios hechos sobre poblaciones pobres
contemporáneas para comprobar que también en la historia europea occidental
se han dado situaciones de franca desigualdad en referencia a la distribución
de la comida entre los miembros de una familia y en perjuicio de mujeres,
bebés y niños. Numerosos datos históricos confirman esa tendencia. Entre las
clases trabajadoras urbanas de la Inglaterrra de los años '30, quienes se
alimentaban por orden de "necesidad" eran los hombres, en tanto que trabajaban
para traer el dinero a casa, y los niños, en tanto que estaban creciendo. En
la Francia rural del siglo pasado, los hombres recibían regularmente una
cantidad y tamaño de carne más grande que las mujeres, niños o ancianos
enfermos, y en épocas de escasez de este alimento su consumo pasaba
directamente a ellos.
Esta distribución desigual tiene que ver con el hecho de que la selección y
el gusto por determinados alimentos, como explica Bourdieu (1988), se
establecen a partir de la idea que cada clase social se hace del cuerpo y de
los efectos de la alimentación sobre el mismo. Por ejemplo, la filosofía del
cuerpo masculino generada entre las clases populares perpetúa las condiciones
sociales de producción. Asi, el cuerpo masculino, un cuerpo para el trabajo,
se asocia con la idea de potencia -tiene que ser grande, fuerte...- y, a la
vez, se afirma en la forma de mantener el cuerpo y, en particular, respecto
a los alimentos. Esta filosofía se encuentra también en el principio de la
división de los alimentos entre los sexos. Una división que, por otro lado,
es reconocida tanto en las prácticas como en el discurso de ambos:
"La carne, alimento nutritivo por excelencia, fuerte y que da fuerza,
vigor, 'sangre' y salud, es el plato de los hombres, del que repiten,
mientras que las mujeres se sirven un trozo pequeño: lo que no significa
que se 'priven' de ella propiamente hablando; no sienten realmente deseo
de algo que puede faltar a los demás, y en primer lugar para los hombres
a los que la carne les es debida por definición,., además las mujeres
no sienten 'gusto' por los alimentos para hombres que, reputados como
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nocivos cuando se absorben en exceso por las mujerse (por ejemplo, comer
demasiada carne "transtorna la sangre"...), pueden incluso suscitar una
especie de repugnancia" (Bourdieu 1988: 189-190).
Este modelo de distribución, que no se relaciona únicamente con situaciones
de pobreza o con las clases populares, como también señalan Mennell, Murcott
y Van Otterloo (1992), se construye mediante creencias como que "la mujer come
menos que el hombre" o que los vegetales no son "suficiente" para mantener el
cuerpo masculino. Estos autores establecen una correlación según la cual la
posición de las mujeres en la división doméstica del trabajo está
estrechamente vinculada con el resultado de la distribución de la comida en
el hogar. Esta distribución tiene que ver con su situación de cuidadora en el
seno familiar pero, sobre todo, con su prestación de servicio y, por tanto,
con las relaciones subordinadas que se generan entre trabajadoras y clientes
(Kerr y Charles 1986).
Junto a las diferencias distributivas, están los procesos de elección de los
alimentos. Respecto a los criterios que guían las elecciones alimentarias de
los grupos domésticos se han de tener en cuenta los tres factores que señala
Carrasco (1992): disponibilidad de la oferta, capacidad adquisitiva (contexto
político-económico) y simbolismo alimentario. También se ha de descubrir, en
primera instancia, qué se entiende por "elección" entre los grupos sociales
e identificar culturalmente las dificultades derivadas y las oportunidades
para su ejercicio. Si se tiene en cuenta este conjunto de criterios, se puede
ver que hablar de "elecciones" alimentarias en el caso de las mujeres
proveedoras de los grupos domésticos no es siempre apropiado. Mclntosh and Zey
(1989) puntualizan que tomar decisiones en las compras de alimentos o
almacenaje y preparación de las comidas -ser la responsable de la organización
y ejecución- no equivale hacer lo que ellas quieren. Según las autoras, a la
hora de elegir los productos alimentarios las mujeres supeditan sus
preferencias a las de maridos e hijos porque la ideología de tipo paternalista
entiende que ellas son las responsables de la casa, las encargadas del
servicio de la cocina y de hacer las comidas correctamente, no tanto de elegir
y controlar. Una ideología que responde, en cierta forma, a aquello de "quién
paga manda". Si aceptamos la idea del servicio brindado por las mujeres al
grupo familiar en relación a la alimentación doméstica, es fácil interpretar,
y así lo hacen notar Mennell, Hurcott y Van Otterloo (1992), que también los
gustos y las preferencias se supediten a los "beneficiarios" y que las mujeres
estén, muchas veces, satisfechas por cumplir con estos servicios, a menudo
difrazados de cuidados que son "su obligación"48.
Aft
No obstante, se tiene que comprobar si la supeditación de los gustos femeninos pasa también por no
cocinar aquello que no les gusta. Una cosa es que tengan en cuenta las preferencias de los miembros del
grupo doméstico, con los que puede coincidir perfectamente, y la otra que ellas expresen sus preferencias
como gustos de los demás. Son dos cosas muy diferentes. Al fin y al cabo, no se ha de olvidar que los gustos
masculinos también son un producto de la socialización femenina.
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Mennell, Murcott y Van Otterloo (1992) convienen que, en la division del
trabajo doméstico de las sociedades industrializadas, la alimentación cubre
múltiples actividades, tales como la producción, el aprovisionamiento y las
compras, el almacenaje y la conservación, la preparación y el cocinado, el
servicio y el lavado/recogida de utensilios, el reciclaje de las sobras, asi
como tareas de horticultura, préstamos e intercambios. Responden, además, a
actividades menos obvias -que no importantes- como el control de calidad, la
cronometración del tiempo, la satisfacción entre cliente/trabajador... Por ese
motivo, estas actividades, junto con otras diarias (la colada, cuidado de los
niños, el fregar, etcétera) constituyen una verdadera "ocupación". La idea por
la cual las sociedades industrializadas contemporáneas empiezan a pensar en
términos de los "dos roles" de las mujeres (doméstico y extradoméstico) da
paso a un reconocimiento algo más justo de la "doble carga" que sobrellevan.
Las mujeres continúan acarreando la responsabilidad de la adquisición y
preparación de las comidas aun cuando son asalariadas (Hunt 1980, Poliert
1981, West 1982 en Mennell et alii (1992), Goodman y Redclift 1991). Lo que
sucede es que el contenido de las tareas cambian.
Capatti (1989) relaciona la delegación de ciertos roles femeninos respecto del
"hecho alimentario" doméstico con la emergencia de las grandes cuidades. Según
él, el rol maternal de la cocinera se empieza a cuestionar en beneficio del
restaurador a inicios de este siglo, cuando la ciudad-metropoli modifica el
apetito urbano al mismo tiempo que la oferta restauradora se amplia cada vez
a más personas, normalmente hombres, que centran sus actividades lejos del
grupo doméstico. La imagen de la familia reunida en torno a la mesa se
sacrifica por la comensalidad de los colegas y compañeros de trabajo. Capatti
habla de un intercambio de roles (mujer versus restauración e industria) para
comprender la modernidad culinaria. Compara la perfección familiar en
referencia a los menús, sabores, comensalidad, etcétera -sólo interrumpida
cuando el ama de casa se pone enferma o la asistenta se indispone- con el
comportamiento improvisado del hombre que vive independiente propenso al uso
de conservas y platos precocinados. Este individuo busca las funciones
femeninas y el servicio en la industria alimentaria y la convierte en su
compañera fiel.
Sin embargo, se ha de tener cuidado a la hora de generalizar. No todas las
mujeres asumen las responsabilidades alimentarias, ni todas las
delegan/comparten tan rápido como plantea Capatti. La repercusión de las
transformaciones socioeconómicas y tecnológicas afecta de forma diferente al
colectivo de mujeres, dadas las diferencias de género que se manifiestan.
Estas diferencias son muy notables según la clase social y la edad (Moore
1991), y según el tipo de ocupación o nivel de estudios. Las mujeres no
constituyen una clase homogénea a nivel de circunstancias o condiciones, ni
intra ni interculturalmente, y los contenidos de la responsabilidad se ven
afectados por esas variables, asi como la ideologia alimentaria. Un estudio
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significativo en esta línea es el de Van Otterloo y Van Ogtrop (1989, en
Mennell et alii 1992}. Las autoras intentan evaluar las diferencias entre
creencias y prácticas de madres de niños holandeses de primaria pertencientes
a tres clases sociales diferentes y concluyen que ciertas actitudes de las
mujeres respecto de la alimentación dependen de la posición estructural que
ocupan en la sociedad. En los resultados aparece que aquello que se entiende
por "comida buena", gustos, imagen y control del cuerpo, forma parte de un
complejo diferenciado de sentimientos y conductas hacia la comida, los cuales
muestran un sutil rango de variaciones de acuerdo con la clase. Por ejemplo,
las madres pertenecientes a los estratos altos parecen imponer unas normas más
estrictas en la mesa familiar que las madres de estratos más bajos.
En relación a los contenidos del trabajo alimentario cotidiano, Kerr y Charles
(1986) señalan que uno de los aspectos más importantes ofrecidos por las
mujeres en la ejecución de estas tareas es el elemento de SERVICIO: las
mujeres servidoras frente a los hombres servidos. Se trata de un elemento,
sobre todo, cualitativo que se hace más evidente en las fases de la
preparación y presentación de la comida. El servicio también puede variar "sus
estilos" según la clase social y la edad, desde delegarlo a cocineras y
criadas entre los estratos más altos hasta compartirlo paritariamente entre
las parejas jóvenes.
La introducción de nuevas tecnologías en el ámbito doméstico, así como también
el hecho de que las mujeres se hayan incorporado al trabajo extradoméstico
remunerado, ha servido para acelerar las características que definen los
contenidos y los nuevos comportamientos alimentarios (Goodman y Redclift
1991). Entre las innovaciones, se encuentra la incorporación en la cesta de
la compra de productos alimentarios rápidos y cómodos de preparar, cuya
principal característica es, precisamente, que ofrecen SERVICIO. Los artículos
ofertados incorporan el entretenimiento y la laboriosidad de las fases de
preparación de los platos y limpieza de la cocina, es decir, son "alimentos-
servicio" que incluyen trabajo y tiempo (Fischler 1990). Anselmino (1987)
recuerda que la emergencia y la aceptación de las innovaciones alimentarias
no pueden explicarse por las ideas que se expresan en los mensajes lanzados
por la industria alimentaria, ya que a veces éstos hacen uso de uno de los
posibles factores y lo emiten como "la causa" justificadora de la innovación.
Ella rechaza la difundida creencia de que los cambios tecnológicos son una
respuesta a la incorporación masiva de las mujeres en el trabajo asalariado
extradoméstico, aunque la industria alimentaria recoja en la publicidad de sus
productos la argumentación de "facilitar el trabajo de las mujeres ocupadas".
La industria, según Anselmino, hace suyo este mensaje para desprenderse de las
posibles actitudes negativas que las mujeres sienten hacia las comidas
preparadas fuera de casa.
El estudio de Anselmino examina los factores que han favorecido la emergencia
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y aceptación de las innovaciones alimentarias en la sociedad norteamericana
del siglo XX. El foco de análisis se centra en los anuncios de alimentación
insertados entre los años 1929-1953 en diferentes revistas. Destaca un hecho
muy importante en la modificación del sistema alimentario: la urbanización de
la población crea, por un lado, "nuevos" consumidores y, por otro, "nuevos"
productores de alimentos. A medida que el siglo progresa, las cocinas
colectivas asumen un rol cada vez más importante en la preparación de los
alimentos. Cuando la industria alimentaria se siente capaz de hacer
producciones masivas de productos alimentarios y ve la posibilidad de saturar
el mercado, empieza a reconocer en los nuevos artículos el ahorro de trabajo
como un buen camino para conducir las ventas. Sin embargo, es el desarrollo
tecnológico el que permite, en primer lugar, el incremento de la oferta. Antes
incluso de que las mujeres participen en el mercado laboral, los anuncios de
alimentación ya les dicen cómo pueden disfrutar del tiempo disponible si
ahorran minutos y trabajo en la preparación de las comidas. Contra las tesis
que apoyan la idea de que el empleo masivo de las mujeres casadas motiva el
incremento de los usos de alimentos cómodos, la investigación de Anselmino
subraya que la emergencia e innovación alimentaria es anterior y está
circunscrita a un ámbito de cambios tecnológicos y económico-sociales que
preceden a esa incorporación.
Contreras (1993 a) señala que cuando las mujeres adquieren un "alimento-
servicio", como la ensaladilla congelada, normalmente no están comprando sólo
un plato preparado, sino el tiempo que necesitan para dedicarlo a otros
trabajos. Esta matización es importante. Son las mujeres-madres-esposas que
ocupadas ahora en otras tareas extradomésticas no abandonan la cocina porque,
como apunta Pynson (1987), la industria les toma el relevo en ese espacio.
Asi, los productos listos para servir pueden ahorrarles tiempo en la
preparación, pero además les evitan los aspectos "sucios" del tratamiento de
las materias primas (pelar, cortar, triturar). Les evitan los trabajos
culinarios menos cualificados, y si quieren también los especializados.
La revolución tecnológica provee a los grupos domésticos de múltiples
electrodomésticos que transforman las maneras de llevar a cabo los trabajos
alimentarios. Sin embargo, como señala Murcott (1983 a y c), la intrusión de
la moderna tecnología en los ingredientes, los utensilios y el espacio
culinario proporciona un ambiguo y parcial desahogo de la "doble carga/doble
rol". La incorporación de tecnología doméstica puede significar la creación
de una plusvalía que permite a las mujeres trabajar fuera de casa así como,
sin pagarles, cuidar de los niños y del hogar. Diferentes investigaciones
demuestran que el aligeramiento de las cargas domésticas originado por la
revolución tecnológica perpetúa la capacidad de las mujeres para soportar los
demás compromisos remunerados. Por tanto, las "libera" para que dediquen su
tiempo a otros trabajos, tal como han apuntando también Bose (1979), Aronson
(1980) y Kaplan (1980).
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Murcott (1983 a) prefiere mantener la idea de que los avances en la cocina
doméstica tanto simplifican como complican los "trabajos femeninos" y, sobre
todo, no los anulan. Pueden ahorrar tiempo o tareas pesadas, pero las
cocineras de los grupos domésticos contemporáneos deben saber más acerca de
la calidad de los ingredientes, de la preparación de los platos, de la
composición de las comidas y técnicas de preparación, de las modas... en tanto
que esos avances se corresponden con un incremento del nivel de exigencias'*9.
Paradójicamente, este aprendizaje más amplio puede ser percibido como una
desvolarización del trabajo doméstico, ya que mientras se aprenden nuevos
conocimientos, el uso de maquinarias y las nuevas formas de cocinar pueden
hacer perder la creatividad y las habilidades anteriores50. El incremento del
nivel de exigencias se deduce fácilmente del análisis de los libros de cocina
y de las revistas actuales, que siguen orientadas exclusivamente a las mujeres
y, ahora, a las "mujeres ocupadas"51. Por otro lado, aceptar que la reciente
expansión de la tecnologia y de los productos alimentarios rápidos y fáciles
de preparar permite un cambio en las tareas de la casa, no significa que la
posición protagonista de las mujeres en la preparación y servicio de las
comidas domésticas se modifique, como explica Burnett (1989), así como la
centralidad en el hogar y en las actividades familiares.
3.3.- LA CONSTRUCCIÓN SOCIAL DE LO FEHENINO EN RELACIÓN AL "HECHO
ALIMENTARIO".
3.3.1.- La transmisión del "saber alimentario"52.
Los conocimientos y responsabilidades alimentarias que las mujeres reciben
generación tras generación incorporan unos contenidos culturales variables
según el contexto que los define. Antes hemos apuntado que en las sociedades
occidentales algunos procesos desarrollados a mediados del siglo pasado, como
Las situaciones de abundancia y seguridad favorecen, según Henne U, Murcott y Van Otter loo (1992),
las tendencias hacia el refinamiento en la preparación de la mesa familiar. Y aunque, en según que estratos
sociales, las mujeres se liberan del trabajo manual más duro de la cocina, por otro se les exige hacer
platos más elaborados y saludables. No obstante, para los autores este posible efecto se neutraliza con los
esfuerzos de la industria de la alimentación y del negocio de la restauración.
Esta situación es paradójica porque cabe preguntarse cómo puede desvalorizarse aquello que, como
el trabajo doméstico, carece de valor, mientras que por otro lado nos podemos plantear desde cuándo el hecho
de aprender nuevos conocimientos, aunque sea en relación a aspectos alimentarios, desvaloriza. Sin embargo,
el proceso de incorporación tecnológica sf que implica una pérdida de "valores" relacionados con los ideales
burgueses señalados en el punto anterior.
Sin embargo, se puede constatar que los intereses editoriales comienzan a ampliar su público
objetivo de los libros de cocina hacia los hombres. Es el caso del libro de Costa (1993) La cocina varonil.
Madrid, Alianza Editorial. Aunque en su contenido no refleja un tipo de cocina "especialmente masculina",
confirma la idea de que hay más hombres con necesidades de resolver por sf mismos los requerimientos
alimentarios.
Entendemos por "saber alimentario" el conjunto de conocimientos teórico-prácticos aprendidos sobre
alimentación que definen las prácticas y valores alimentarios de un grupo social determinado.
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la industrialización y la urbanización, repercuten en la vida cotidiana de la
población, transformándola. Estas variaciones se aceleran, sobre todo, a
partir de la Segunda Guerra Mundial y, en nuestro país, una década más tarde.
Los avances técnicos y la mejora del nivel de vida consiguen revolucionar los
equipamientos y el espacio doméstico y, en consecuencia, las tareas domésticas
que las mujeres llevan a cabo en el hogar. Un aspecto a destacar en este
contexto cambiante es la variación producida en las formas de transmisión de
los conocimientos culinarios, asi como en los modelos culturales que
referencian a las mujeres en relación al "hecho alimentario".
Hasta estos momentos, tanto en las ciudades como en los pueblos, las madres
enseñaban a sus hijas a hacer las comidas de acuerdo con la tradición oral;
unas enseñanzas que variaban de un lugar a otro y que respondían a prácticas
peculiares y diversas. Era una transmisión esencialmente femenina (podían
intervenir, además, hermanas, abuelas cuñadas, vecinas...) en la que los
libros apenas tenían cabida, a excepción de los grupos de élite, en tanto que
muchas mujeres no sabían leer. No obstante, a medida que van aumentando los
índices de escolaridad femenina y, en consecuencia, el nivel de instrucción,
los libros de cocina comienzan a publicarse de forma masiva, convirtiéndose
en una vía de consulta culinaria cada vez más frecuente utilizada por las
mujeres (Fischler 1990).
El asentamiento de la ideología burguesa adscribe a las mujeres al ámbito
doméstico y privado y acentúa su responsabilidad en materia de alimentación
y salud familiar. Se transmiten unos valores particulares sobre la relación
que han de mantener con la alimentación cotidiana. Son unas creencias
facilitadas no sólo a raíz del incremento de las propuestas escritas
estandarizadas sobre formas de cocinar y de aceptar socialmente los preceptos
nutricionales (Mennell, Hurcott y Van Otterloo 1992), sino de la propia
construcción de lo femenino y los mecanismos de identidad: se idealiza a la
mujer-madre, un ser casi asexuado dedicado al cuidado de la familia y de la
casa. Esta ideología sitúa en el hogar el grado máximo de realización personal
femenina.
Comas de Argemir et alii (1990 a) señalan que durante la mayor parte de este
siglo, entre las mujeres catalanas de las clases populares, el ámbito
doméstico aparece como el eje central en sus vidas. En el área de la casa, que
es también un espacio familiar que incluye a maridos e hijos y otros posibles
miembros, confluyen dos tipos de saberes distintos: un saber específicamente
femenino y otro masculino. Los hombres son socializados para hacer trabajos
remunerados, mientras que ignoran las prácticas domésticas más elementales.
Los autores destacan que:
"eran las mismas mujeres las que, como madres, transmitían el saber
doméstico a unas -las mujeres- y la ignorancia doméstica a otros -los
hombres-" (1990 a: 29-30).
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Este hecho es muy importante para comprender cómo son aprendidos estos
conocimientos teórico-prácticos sobre ideología y prácticas alimentarias
domésticas y como son transmitidos; sobre todo, a partir del momento en que
los ideales burgueses y los canales de transmisión del "saber alimentario"
sufren ciertas redefiniciones entre los años '50-'60.
Goody (1984), refiriéndose al caso británico, relaciona la expansión económica
del siglo pasado y el apoyo activo de los mass-media con el aburguesamiento
de las prácticas alimentarias. Inicialmente, los conocimientos de nutrición
se difunden a finales de siglo a través de los libros de cocina y de las
enseñanzas impartidas por las "señoritas" procedentes de los estratos
burgueses en las escuelas de economía doméstica53. Entonces, estas maestras
ya potenciaban cuestiones referidas a economía, salud e higiene del hogar
siguiendo los criterios virtuales de clase. El público que asistía a la
escuela eran hijas de familias bien y chicas de estratos humildes. Estas
últimas recibían clases, en principio, para aprender a hacer comidas más
"nutritivas" a sus familias, atribuyendo a la ignorancia e incompetencia
doméstica de las mujeres pobres una parte de la responsabilidad de su pobreza,
miseria y falta de salud. Pero no todo era altruismo, y ante el miedo por la
escasez progresiva de la asistencia doméstica, estos cursos impartidos por
"señoritas" se llevaban a cabo, también, con la finalidad de valorizar las
"artes" domésticas y asi atraer a las chicas pobres para el servicio de sus
casas (Dyhouse 1977, en Mennell, Hurcott y Van Otterlo 1992).
A partir de la segunda mitad de este siglo, la evolución experimentada en
diversos sectores -económico, editorial, ciencias de la salud, medios de
comunicación...-, facilita el hecho de que la transmisión femenina y oral de
los conocimientos alimentarios domésticos empiece a sustituirse/complementarse
con otras fuentes transmisoras de información. Entre ellos destacan:
. el boom editorial (libros de cocina y dietas)
. el auge de los medios de comunicación (televisión, revistas femeninas,
radio, publicidad)
. la hegemonía de las ciencias biomédicas (medicina, nutrición, farmacia)
. la intervención administrativa en políticas alimentarias (programas de
nutrición)
. la escolarización de la población (conocimientos específicos)
La pérdida de la hegemonía de la principal fuente transmisora del "saber
alimentario" cotidiano coincide, además, con el cruce de factores
anteriormente citados -escolarización, aumento del nivel de vida,
tecnología...- que facilitan un cambio de actitudes de las mujeres ante los
Unas escuelas que también existieron en Barcelona. Parte del material que se utilizaba se puede
consultar en la Biblioteca de la Dona, de la Diputació de Barcelona.
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trabajos "productivo"/"reproductivo", asi como la variación de los contenidos
de las tareas alimentarias. Esta pérdida de la transmisión oral femenina
también es paralela a la potenciación de otros canales, cuyos contenidos
informativos son mútiples y, en bastantes casos, contradictorios en cuanto a
prescripciones y finalidades.
En la actualidad, la información alimentaria se obtiene de diversas fuentes.
Fischler (1990) analiza los resultados de una encuesta que contempla la manera
en cómo la población aprende a cocinar. Según los datos, el 53% de los
encuestados responde que han aprendido a través de su madre, otro 53% por si
mismos y el 32% por mediación de los libros54. Él introduce un factor vital
para comprender la transformación de la transmisión del saber alimentario: la
edad. Aunque en la división actual del trabajo entre esposos apenas se nota
una evolución en la distribución de los roles domésticos55, considera que en
la cocina es dónde se registran mayores cambios de generación en generación.
Según Fischler, se asiste a una nivelación de las diferencias de competencias
culinarias entre sexos. Es como si al dejar atrás a la familia, las chicas -y
lös jóvenes en general- estuvieran en igualdad de competencias, o de
incompetencias, como él mismo sugiere. Cada vez más, afirma, la iniciación o
la formación culinaria comienza cuando falta el referente familiar. Por esa
razón, en los cuestionarios aparece un porcentaje muy elevado de individuos
que dicen haber aprendido solos o a través de los libros.
Ahora bien, aunque los datos obtenidos de la encuesta realizada en 1985 digan
que muchas madres de familia se muestran aficionadas a guardar fichas de
cocina procedentes de revistas femeninas, el conjunto de información obtenida
advierte sobre la existencia de una tradición mixta entre la oral y la
escrita, de una situación indeterminada abierta a cualquier tipo de
transformación. Fischler habla de un proceso de re-aprendizaje individual, por
ensayo-error, en el que cada cual debe rehacer el camino integrado de formas
sincréticas: recuerdos familiares, recursos escritos, cursillos de cocina. La
tradición local y familiar puede combinarse con el exotismo, la originalidad
y la gastronomia, con los consejos y las preocupaciones dietéticas. Es el
"eclecticismo" de saberes alimentarios a los que nos hemos referido en el
primer capitulo.
54 La encuesta es telefónica y se realiza sobre una muestra de 400 personas. La pregunta formulada está
en relación a »selecciones múltiples": el total de las respuestas es superior al 100X (Fischler 1990:195).
Según una encuesta realizada por el C.J.S (1984) sobre Mujer y Publicidad, la actitud de la mayor
parte de las mujeres ante el trabajo doméstico no es excesivamente "transformadora". Aunque el 40-50% opina
que casi todas las tareas domésticas deben hacerse por las mujeres o indistintamente entre ambos sexos, en
ningún caso se considera la posiblidad de que puedan ser hechas sólo por los hombres. Sin embargo, Comas
d'Argemir et alii (1990 c) señalan que, dentro del grupo de las mujeres que se han incorporado al mercado
laboral, va adquiriendo importancia la idea de que es el trabajo el que condiciona la familia; es decir,
la familia ha de adaptarse a la participación laboral de las mujeres. Esta puntúa I izacion a la encuesta del
C.I.S es muy importante y resulta de considerar el análisis del valor del tiempo.
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3.3.2.- Las imágenes culturales56 de las mujeres en la publicidad
alimentaria.
El modelo referencial de la "mujer ideal" difundido por las clases medias e
interiorizado por una gran parte de la población a finales del siglo anterior
se cuestiona a partir del incremento masivo del número de mujeres que
participan en el trabajo remunerado extradomêstico y de los cambios de
percepción y actitud experimentados hacia las tareas domésticas y las
relaciones familiares. Esta situación se produce después de la segunda mitad
del siglo, en torno a los años '60.
No obstante, el valor del trabajo en la vida de las mujeres, tal como indican
Comas d'Argemir et alii (1990 c), es el resultado entre el nivel ideal y la
realidad, con sus condicionantes y contradicciones. Asi es como, todavía hoy,
predomina el número de mujeres que anteponen las responsabilidades familiares
al trabajo remunerado, tanto a nivel perceptivo como en la práctica, siguiendo
el modelo de referencia "tradicional" burgués. El hecho de que durante estas
tres últimas décadas haya habido un aumento de la población femenina activa
no ha supuesto, necesariamente, una transformación generalizada de la actitud
hacia el trabajo "productivo"57.
Por otro lado, la desconsideración atribuida actualmente al trabajo doméstico
favorece el hecho de que, entre muchas mujeres, esta tarea pase a ocupar un
lugar secundario en sus vidas, sobre todo entre aquellas más predispuestas a
las transformaciones: las mujeres jóvenes con trabajo remunerado y un cierto
nivel de estudios, cuya actitud da prioridad del trabajo extradomêstico ante
el trabajo de la casa e, incluso, la familia. El modelo referencial "moderno"
es minoritario, aunque es el que ofrece las nuevas imágenes culturales
femeninas, a pesar de que se encuentra en proceso de difusión e
interiorización y muestra también sus contradicciones. Entre este colectivo
de mujeres, se tiende a considerar la familia como:
El género es una categoría construida socialmente, lo que significa, tal como argumenta Comas
d'Argemir (1990 b:10), que se trata de una constelación de la realidad que es interpretada y modelada
ideológicamente. En este sentido, no se basa en atributos de carácter f i j o y universal, sino en los
contenidos que cada sociedad le otorga. La autora señala que el conjunto de ideas y representaciones que
proporcionan los modelos referenciales son esenciales para entender como se expresa la categoría de género.
Comas d'Argemir habla de "imágenes culturales" y "construcciones sociales" en los siguientes términos:
"son imágenes culturales porque constituyen la parte ideal de la realidad y, en este sentido,
proporcionan el aparato conceptual de esas categorías, las representaciones ideológicas de los roles
asignados a uno y otro sexo. Pero son también construcciones sociales porque son productos de un
tipo determinado de organización social y legitiman, al mismo tiempo, las diferencias de género".
57 El estudio de Benson (1979) analiza la percepción de los costes de compartir el trabajo
"reproductivo"/"productivo" y paralelamente las diferencias de actitudes de maridos y esposas entre una
población de mujeres solteras y casadas, y concluye que el beneficio percibido de combinar ambas tareas se
extiende, sobre todo, entre aquellas mujeres de mayor autonomía e independencia, mientras que los mayores
costes se argumentan entre aquellas otras que expresan un rol tradicionalmente femenino. De la misma forma,
las mujeres que tratan de ejecutar los dos trabajos, "reproductivo" y "productivo", son las que más se
preocupan por la pérdida de tiempo libre y por la necesidad de cooperación del esposo. Por tanto, a nivel
ideológico permanecen de forma simultánea posiciones contrastadas entre las propias mujeres.
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"un núcleo en el que el valor económico del tiempo en el mercado laboral
es igual para todos los miembros en edad de trabajar. La plasmación
concreta de este modelo dentro de la familia tiene como consecuencia,
por un lado, la división de las tareas domésticas entre los miembros de
la unidad familiar de forma algo más igualitaria, además de posibilitar
la incorporación de elementos externos para realizar, total o
parcialmente, las cargas familiares" (Comas d 'Argemir et alii 1990
Aunque a partir de los años '60 las mujeres, sobre todo las jóvenes y de
clases medias, empiezan a adoptar nuevos comportamientos sociales, las
imágenes culturales difundidas a través de los numerosos canales continúan
representado a las mujeres mayormente en las facetas adscritas al modelo
referencial "tradicional", vinculadas a la casa y a la familia. Sharpe (1976)
hace una reflexión acerca de cómo los comics, revistas, libros de bolsillo,
música, publicidad y mass-media contemporáneos capturan la atención de niñas
y adolescentes presentándoles unos mundos e historias que se superponen,
imagen tras imagen, al proceso de asimilación del conocimiento. En esos mundos
se suelen representar las imágenes estereotipadas de niñas/chicas/mujeres, es
decir, las mujeres esposa/madre, victima, objeto sexual, enamorada...
protagonizando, en general, historias bastante irreales. Muy raramente, esos
medios ofrecen a las chicas un modelo de mujer con iniciativa y personalidad.
Encontrar un hombre para luego cuidarlo, ayudar a los demás, llenar el hogar
de felicidad o resolver problemas personales parecen ser las únicas
actividades de las mujeres. En el momento en que una chica accede a la
adolescencia su mente está sujeta a percibir, mayormente, imágenes e ideas que
incorporan esos valores sexistas.
Sharpe hace su trabajo a mediados de los años '70. Desde entonces, esas mismas
fuentes han ido difundiendo otra imagen cultural de las mujeres. Se trata de
un cambio lento y no exento de paradoja, en tanto que los primeros canales
siguen pr emocionando, simultáneamente, las representaciones clásicas de la
"mujer ideal", junto a las "modernas". En los últimos años se ha construido
un nuevo estereotipo de upper middle class basado en la superwoman que vive
entre la carrera profesional y la familia (Fischler 1990). Según este modelo,
las mujeres asumen sin conflicto la "doble carga/el doble rol" mencionados
anteriormente. En este sentido, el nuevo estereotipo no elimina el bagaje de
ama de casa tradicional del anterior modelo; la mujer ideal "moderna" es una
mujer emancipada económicamente, inteligente, activa, seductora... que no se
contradice con la mujer madre, esposa y cuidadora. Son mujeres que combinan
las tareas "productiva" y "reproductiva" y que, en su combinación, asumen,
desigualitariamente respecto a los hombres, esa doble faena. Esta imagen
cultural responde, no obstante, a la ideología que sustenta la creencia de que
la industria alimentaria y tecnológica ha "liberado" y permitido a las mujeres
esa doble actvidad porque les ahorra tiempo cuando, contrariamente, está
representando esa doble carga y esa falta de tiempo (Murcott 1983 a) .
Aunque en relación a las responsabilidades alimentarias se suele potenciar con
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más frecuencia las imágenes basadas en los roles tradicionalmente adscritos
a las mujeres -de "reproducción", por tanto-, también se empieza a difundir
el modelo que introduce colaboraciones masculinas, las cuales se presentan,
por norma, cómo "ayudas" compartidas. Actualmente, las imágenes emitidas por
los mass-media y otros canales responden, sobre todo, a una mujer-ama de casa
(que sirve y nutre), una mujer-madre (que cuida y asiste a los hijos), una
mujer-esposa (que sirve al marido), una mujer-trabajadora (que "produce" y se
relaciona), una mujer-mujer (que se cuida y consume), una mujer-facultativa
(que cura y prescribe)...
Los medios de comunicación masiva juegan un papel importante en la difusión
de las Imágenes culturales de las mujeres, en especial las revistas femeninas
y la publicidad alimentaria. Pynson (1987) analiza la evolución seguida por
dos soportes impresos durante las últimas tres décadas. Se trata de dos
revistas líderes en Francia, Elle y Modes & Travaux, dirigidos a dos tipos de
público femenino sustancialmente distintos. En Modes & Travaux, una
publicación pensada para mujeres de clase modesta y amas de casa de ciudades
pequeñas, se transmite una imagen de mujer-madre-esposa cuyo único mérito está
en cumplir correctamente con las tareas domésticas. En Elle se difunde un
modelo de mujer que ajusta el ideal innaccesible de la maniquí de alta costura
con la realidad cotidiana y a partir del cual se construyen los trucos y
astucias para obtener el cuerpo conforme al modelo social dominante. La mujer
de la primera revista evoluciona al ritmo estacional, mientras que la lectora
de Elle obedece a los constreñimientos que impone una vida social siempre
recargada.
Lo más interesante del análisis de Pynson es la interrelación que establece
entre la construcción de la imagen femenina y los sucesos socioeconómicos y
culturales ocurridos en las tres últimas décadas. La reincorporación
progresiva de la mujer al mundo del trabajo remunerado, la repercusión del
mayo '68, la instauración de las vacaciones e, incluso, el síndrome del
bañador son factores clave que convergen en la creación de una imagen femenina
que incluye una representación reestructurada del cuerpo físico y una relación
de la mujer con éste muy distinta a la mantenida con anterioridad. Se
generaliza una preocupación por la estética y por la salud -identificando
estos valores con la delgadez corporal- y, consecuentemente, una atención
especial hacia la alimentación, la dietética y el ejercicio físico. Las formas
y contenidos de esta preocupación evolucionan a lo largo de este periodo al
compás de las prescripciones informativas. Por ejemplo, la mujer atlètica
valorada en los años '80 habla pasado desapercibida en los '60. Los soportes
gráficos sirven para difundir el ansiado "milagro" a sus lectoras, la fórmula
mágica alimentaria de regímenes o dietas que les ayude a conseguir el físico
ideal. Pynson destaca que la hegemonía de la preocupación dietética durante
estos treinta últimos años viene posibilitada, sobre todo, gracias a los
discursos mediáticos. Según ella, la medicalización del discurso sobre las
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cuestiones alimentarias se favorece a través de la prensa femenina.
Por su parte, la publicidad también se convierte en un canal privilegiado para
para emitir "información" alimentaria y difundir, a su vez, imágenes
culturales de las mujeres. La división sexual del trabajo que adscribe a las
mujeres al ámbito doméstico se relaciona con el hecho de que sean
"consumidoras" especificas de determinados productos. Es el caso de los
alimentos. No porque sólo coman las mujeres, sino porque son las principales
responsables de la adquisición y preparación de los alimentos. En cuanto que
estas tareas son "reproductivas", las mujeres que se representan en los
anuncios de alimentación aparecen vinculadas mayormente al modelo de
referencia tradicional, por tanto, al ámbito doméstico y a la familia. La
publicidad construye imágenes que tratan de provocar mecanismos de
identificación con las mujeres de "carne y hueso" a las que se dirige y no lo
hace necesariamente, como señala Ramírez (1990), reflejando su condición real,
sino a través de las imágenes idealizadas que estas compradoras pueden tener
de sí mismas58.
En la publicidad, los ideales de chicas y mujeres adultas son extraídos,
modelados y devueltos al anuncio a un precio determinado: los problemas son
reconocidos y acentuados, aunque para incentivar las ventas, siempre ofrece
soluciones. La publicidad quiere vender su producto de la forma más efectiva
posible y, para ello, investiga sobre las creencias acerca de aquello que a
la gente le gustaría ser o parecer, y de este modo ofrecer ayuda; o vender
ayuda. Si el sexo es un buen reclamo, lo incluye. Los anuncios categorizan a
las mujeres en muchos de sus roles tradicionales -como novias, esposas o
madres- porque son vulnerables. Las mujeres se representan teniendo éxito con
los hombres, alimentándoles y queriéndoles satisfacer, criando a los hijos...
Cuando las actitudes de un número considerable de mujeres empiezan a cambiar,
los creativos publicitarios también lo hacen rápidamente, mostrando a chicas
jóvenes "liberadas" si se trata de vender ropa interior moderna o t ampones,
por ejemplo. La cuestión está en que las mujeres ven en la publicidad imágenes
ideales de roles y actitudes sociales que a menudo son tomadas en sus extremos
y caricaturizadas. Quizá estas mujeres receptoras no son persuadidas a comprar
el producto que se ofrece, pero sí que absorben las imágenes y, aunque no
aprendan a desarrollar sus roles principalmente a partir de esta fuente, sí
que se constituye en un fuerte refuerzo (Sharpe 1976).
La industria publicitaria ocupa una posición importante en la organización
58 La idealización de estas imágenes no siempre es recibida de forma positiva entre las mujeres, ya
que determinadas actitudes también pueden provocar rechazo. En su trabajo, Singer (1986) constata la
existencia de una historia de sexismo en publicidad. Las mujeres son utilizadas siempre, unas veces de forma
deliberada y otras hecha inconscientemente, con la intención de establecer un efecto de atracción. Las
diferentes formas de sexismo incluyen retratos de estereotipos de actividad, explotación en calidad de
objeto sexual y un más difundido trato psicosociológico de la mujer, en el cual su competencia y autoridad
salen repetidamente degradadas.
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económica/ social y cultural de las sociedades industrializadas ya a lo largo
del siglo XX. Nauright (1992) muestra en su estudio que los anuncios de las
revistas constituyen un emplazamiento donde las relaciones de poder difundidas
por la sociedad americana se reproducen y refuerzan, de manera que los deseos
de los empresarios por vender sus productos se mediatizan a través de la
representación de imágenes, mensajes y jerarquías de género. Nauright focaliza
su trabajo en los anuncios aparecidos a lo largo de los años '30-'40. En el
proceso de producción publicitaria, los técnicos definen roles, conductas y
apariencias femeninas-masculinas aceptables socialmente. Sin embargo, para
ella esa definición es, a menudo, poco real y manifiesta unas relaciones de
poder claramente sexistas. Durante la Segunda Guerra Mundial, los tiempos de
conflicto supusieron exigencias y cambios importantes en la vida de hombres
y mujeres, mientras que las definiciones de masculinidad y feminidad
permanecieron intactas en la mayoría de anuncios.
En una linea parecida, Leonhard-Spark (1980) hace un análisis de los anuncios
de alimentación aparecidos en los años 1965-1977 en las cinco revistas
femeninas más vendidas de EEUU con la intención de examinar los reclamos
socioeconómicos, psicológicos y nutritivos que contienen los textos e
ilustraciones publicitarias. Sus conclusiones hacen referencia a los
estereotipos femeninos, por un lado, y al uso del discurso médico59, por
otro. A lo largo de este periodo, las mujeres aparecen representadas en su rol
"tradicional" en un 95% de los anuncios, aunque en 1977 esta imagen empieza
a descender, incorporándose un llamamiento hacia el cambio, el ocio y el éxito
en la imagen cultural femenina. Así, mientras que los anuncios de alimentación
representan a las mujeres en su rol de trabajadora doméstica, otros sectores
empiezan a hacerse eco de las preocupaciones de aquellas mujeres que no ocupan
su tiempo únicamente en el desarrollo de ese rol.
Peña Marin y Fabretti (1990) analizan también la imagen de la mujer en la
publicidad a partir de una muestra de anuncios televisivos. Su objetivo es
conocer la representación que se hace de las mujeres y demostrar que la
estrategia publicitaria es un juego en el que la barrera entre el mundo y su
imagen, entre la realidad y la representación, es más permeable de lo que
parece. Ellos cuestionan la idea de que la publicidad refleja primeramente la
realidad, en tanto que también tiene capacidad para crear el mundo. La imagen
de la mujer ofrecida en los anuncios constituye, según los autores, un buen
ejemplo de esa creación. El modelo que representa a la mujer trabajando
exclusivamente en el hogar, el ama de casa según el modelo "tradicional", es
eludido, en general, por la publicidad, excepto en la de productos destinados
a su consumo directo, como es el caso de los alimentos. Este modelo niega,
59 Según este estudio, mientras que sólo el 5X de anuncios tienen como objeto publicitar un alimento
que puede considerarse "saludable", al menos el 25X de los productos publ¡citados utilizan el reclamo de
"natural".
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incluso, el pesado esfuerzo de la mujer en el hogar, mientras que afirma el
modelo de mujer ejecutiva, autónoma y respetada como imagen positiva para la
propia mujer (la supervenían según el modelo "moderno"). Ahora bien, en su
vinculación con la alimentación la mujer suele relacionarse con la familia y
con lo doméstico.
Peña Marín y Fabretti señalan que cuando la publicidad presenta a la mujer en
esta ocupación -servir/procurar alimentos a los miembros del grupo doméstico-
aparece siempre ansiosa por satisfacer a su familia, como si la elaboración
de la comida fuera su manera particular de gustar a los demás mientras que,
contrariamente, algunos anuncios dejan entrever cierta tiranía de los hijos
cuando, disimuladamente, pretenden dominar a la madre imponiéndose a sus
preferencias. Los autores establecen una relación entre los productos que
facilitan la tarea de cocinar y la aparición de las figuras de la hija o el
*
marido preparando la comida -nunca del hijo varón-. Esta imagen no sólo añade
una ventaja a los productos preparados sino que sugiere que cocinar no es
tarea propia del marido, ni tan siquiera de la hija. Esta vinculación destaca
los términos de una "participación/compartición" muy particular ("ayuda",
según muchas mujeres) que coincide con la idea introducida por Murcott (1983
a) sobre la necesidad de definir qué se entiende por "cocinado". En el caso
del trabajo que hacen las mujeres, éste concepto se refiere a la elaboración
de una comida normalmente elaborada, mientras que en el caso del trabajo
masculino se refiere a la preparación de una comida casi lista para comer.
3.3.3.- La interiorización de los mensajes alimentarios.
Llegados a este punto, se hace necesario considerar cómo interiorizan las
mujeres la multiplicidad de informaciones y posibilidades alimentarias y las
adaptan ante la redefinición de los roles femeninos. Las imágenes de las
mujeres van cambiando a lo largo del tiempo, de forma que los comportamientos
que se formulan en relación a los roles son interiorizados a través de
conjunto sincrético de prácticas y valores "tradicionales" y "modernos".
A juzgar por lo que se deduce de los trabajos anteriores, la situación real
se caracteriza por la vigencia de la responsabilidad alimentaria adscrita a
las mujeres, la pérdida de los referentes alimentarios y culinarios anteriores
por la disminución de la transmisión oral femenina, la multiplicidad de
información cambiante y los requerimientos de un modelo de "mujer ideal" cada
vez más exigente en cantidad y calidad de tareas a desarrollar -domésticas y
extradomésticas-. Dyrenforth et alii (1980) mantienen que hoy las mujeres
tienen que hacer frente a consejos más conflictivos porque barajan las
preocupaciones hacia su familia, su cuerpo... con cuestiones más sutiles
relacionadas con la "liberación" de la mujer y, por tanto, con sus nuevas
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responsabilidades. Las presiones aumentan ante la necesidad de reafirmar esos
nuevos roles y no anular los anteriores.
La primera consecuencia derivada de esta nueva realidad es que las mujeres
viven su relación con la alimentación de forma contradictoria en varios
frentes. El aumento de alimentos y platos preparados que permiten disminuir
el tiempo dedicado a la cocina60 y espaciar las compras se conjuga,
paralelamente, con un cierto rechazo hacia este tipo de comida industrial,
tanto entre las mujeres que trabajan fuera como dentro de casa (Pynson 1987).
La desconfianza por el origen y los ingredientes que se añaden a este tipo de
productos hace que, a mediados de los años '70, las mujeres teman
especialmente a "la química" agroalimentaria y, en particular, a los aditivos;
una desconfianza que después se traslada hacia los productos que no se
etiquetan de "naturales" o hacia los de riesgo bacteriológico (mariscos,
huevos...).
Por un lado, se da el temor a recurrir a ellos y, por otro, la necesidad y/o
comodidad de usarlos. Ante este primer rechazo, Contreras (1993 a) señala que
los productos alimentarios van a jugar con la ambigüedad: por una parte
presentando un conjunto de ventajas prácticas obtenidas por el avance de la
ciencia (son productos fáciles y rápidos de preparar) y, por otra, ofreciendo
platos pre-cocinados adaptados al estilo "casero" y "saludables". Según
Atkinson (1980), Pynson (1987) y Daré (1988) la industria agroalimentaria, con
su enorme diversidad de productos, colma ese apetito y tranquiliza la
conciencia de muchas mujeres ofreciendo artículos casi listos para consumir
en las formas más clásicas (tipos de platos, mensajes, packs...) intentando
guardar una relación de identidad con sus referentes auténticos y
satisfaciendo, a la vez, las preferencias y necesidades individuales más
dispares: de la tradición al exotismo. Contreras (1993 a) indica que el
sentimiento de culpabilidad que pueden interiorizar las mujeres que los
utilizan para la preparación de la comida de maridos e hijos intenta ser
eludido por la industria alimentaria recurriendo al argumento dietético61 a
fin de dispersar todas las dudas sobre la inconveniencia y desconfianza de
determinados productos.
Otra fuente de contradicciones es la que suscita la imagen física
Mureott (1983) mantiene que et tiempo teóricamente ahorrado suele invertirse en otras tareas,
culinarias o no. Por otra parte, adquirir "alimentos-servicio" no siempre implica ahorrarse tiempo respecto
a otras formas de cocinar. Kaplan (1980) hace una comparación entre el tiempo que lleva preparar una
ensalada y una comida congelada para cuestionar el contenido de los anuncios alimentarios que promocionan,
por norma, el valor nutricional de los productos y hablan de la facilidad de la preparación. En todo caso,
según ella, se puede ahorrar tiempo/calorfas en ciertos platos o alimentos, no as f en las lasañas
desvitalizadas, en los batidos dietéticos, en los "snacks"...
Como se puede ver más adelante en los resultados del análisis de la publicidad alimentaria 8.2.2
y 8.2.4-, el argumento dietético expresa de una forma especial contenidos informativos y modelos de
comportamiento alimentario.
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estandarizada de la mujer y su vinculación con el culto al cuerpo. Dyrenforth
et alii (1980) definen muy bien el contenido de la contradicción: "Eat less
and be thin. Eat still less and be thinner. Be beautiful!!"62. Las autoras
expresan la curiosa metamorfosis de los valores actuales: comer menos para
convertirse en más bellas. Las mujeres empiezan a escuchar consejos
contradictorios incluso antes de decidirse a hacer una dieta: han de mantener
el equilibrio de no comer, comiendo. Se sabe que seguir dietas de
adelgazamiento no siempre tiene como consecuencia eliminar peso, ya que
razones de orden metabólico pueden impedir él éxito del esfuerzo. Dyrenforth
et alii (1980) relacionan la inquietud expresada por las mujeres en referencia
a la imagen física con la presión que han de soportar ante el prototipo
femenino aparecido en los medios de comunicación, en especial en la
televisión. Un análisis del prime time televisivo muestra que el 95% de las
mujeres que aparecen están en su peso normal o son más delgadas. Este medio
envía un mensaje claro: aquellas mujeres que quieran ser modernas, actuales,
han de ser jóvenes, o parecer lo, y eso sólo se consigue siendo activas y
estando delgadas. Las implicaciones de mirar la televisión como una de las
puñeras fuentes de información en la búsqueda individual de identidad
-recurrida, según ellas, por millones de mujeres norteamericanas- son
múltiples. Una de ellas, muy importante, es la creación y el refuerzo de
estereotipos rígidos y uniformes.
El modelo que yuxtapone la capacidad energética, por un lado, y el físico
delgado, por otro, crea un contrapunto basado en la difusión de una mujer que
sintetiza la dificultad de reunir los dos tipos de roles: los "tradicionales"
y los "modernos". Se trata de integrar en este modelo la angustiosa dulzura
de la feminidad tradicional con la promesa del camino de la liberación. La
interiorización de este ideal no es rechazado por muchas mujeres porque
resulta atractivo. Sin embargo, su ejecución es bastante más difícil.
Dyrenforth et alii (1980) se preguntan por qué, si las estadísticas
disponibles indican que las dietas restrictivas a menudo no son exitosas y eso
en perjuicio físico y emocional de quienes las llevan a cabo, millones de
mujeres americanas alientan una industria de regímenes de casi 10 billones de
dólares anuales. La respuesta, según ellas, puede encontrarse en que las
mujeres interpretan que no tienen otra elección. Mientras que el cuerpo
delgado se tome como un parámetro de salud física, moral y psicológica -los
tres mensajes que hemos mencionado en el primer capítulo de la investigación-
la mayor parte de la población femenina continuará probando nuevos caminos que
permitan librarla del estigma de la gordura. Y eso es un problema de orden
cultural, más que médico, nutricional o genético, y su solución depende en
buena medida de la alteración de las normas restrictivas del referente
hegemónico actual.
"Comer menos y estar delgada. Comer aún menos y estar más delgada, i(Estar bella!!1
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El modelo físico de la mujer ideal tampoco tiene en cuenta los aspectos
biológicos y fisiológicos de las mujeres. Scott Beller (1980) se remonta a
épocas prehistóricas para investigar los misterios de la fisiologia y la
biologia femenina a fin de entender las explicaciones sobre los perfiles
corporales y la distribución de las grasas de las mujeres. Hace un análisis
intercultural en relación al peso y la comida y concluye que no se puede
comprender aisladamente el hecho de que las caderas femeninas sean, anchas y
los pechos grandes, sino es formando parte de un modelo de la evolución de las
mujeres en las diferentes culturas, pasadas y presentes. Scott Beller pretende
explicar el porqué de ciertas formas y grasas del cuerpo femenino, ya que el
modelo restrictivo que ensalza la perfecta delgadez parece evitarlas.
Hoy por hoy, la mayoría de mujeres sigue vinculada al trabajo doméstico y, en
consecuencia, a las tareas y responsabilidades alimentarias. La conflictividad
se produce porque son objeto, como dice Kaplan (1980), de un doble mensaje
cultural: tienen que comprar y preparar la comida para los demás pero no
comérsela, o al menos no demasiado; han de realizar comidas deliciosas, pero
también mantenerse delgadas como las modelos de las fotografías de las
revistas, las películas o los anuncios. Es esa duplicidad de los mensajes la
que, según Kaplan (1980) confirma una relación tensa entre mujeres y
alimentación: de culpabilidad y escaso bienestar. Las mujeres viven en un
entorno cultural que les repite constantemente y a todas horas: comer y comer
más. La confrontación de la abundancia alimentaria con el modelo físico
rectrictivo no ayuda a solucionar estos problemas. Se trata de un conflicto,
como advierten Dyrenforth et alii (1980), de compleja solución si tiene en
cuenta que las mujeres permanecen metidas en el atolladero de las comidas
fáciles, los alimentos dietéticos, los regímenes y la publicidad, mientras que
continúan rodeadas de cacerolas y niños.
Las mujeres están más sujetas a los desórdenes alimentarios que los hombres
porque son el blanco de la mayor parte de las informaciones y mensajes
relacionados con la alimentación y experimentan con más frecuencia el
desajuste entre el contenido de los mensajes y su propia realidad63. Storz
(1981) hace una investigación para determinar las relaciones entre el peso
ideal del cuerpo, la imagen del cuerpo y la conveniencia percibida de los
métodos de control de peso entre chicas adolescentes americanas y demuestra
que las adolescentes desean pesar menos de su peso actual y que el deseo de
perder peso se correlaciona positivamente con la conveniencia de aceptar
Chátelet (1989) ilustra a través de las conversaciones con Camille, una bul fmica de 20 años, y con
Marión, una anorexies de 40, la certeza de que la actividad de nutrirse es determinante en las relaciones
que las mujeres mantienen con el mundo y particularmente con el deseo de comer y de que hasta qué punto esta
actividad pesa sobre nuestro consciente e inconsciente y se constituye en un lenguaje y en un mensaje.
Camille recuerda que son los mensajes exteriores los que le dicen -y redicen- que es absolutamente necesario
tener un cuerpo normativizado: "En lo que a mi respecta sólo hace un año y medio o dos que acepto que mi
cuerpo no sea el estandarizado".
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nuevas dietas. Sus hipótesis abordan también la relación entre la cantidad de
peso ideal perdido y la imagen del cuerpo. Los resultados ponen de manifiesto
que un alto porcentaje de las chicas de bachillerato, el 83%, desean perder
peso. Además, las chicas entrevistadas que desean perder una cantidad
superior, como mínimo, al 10% de su actual peso perciben las nuevas dietas de
forma más deseable que las que quieren perder menos kilos. El primer grupo de
adolescentes también muestra una diferencia sustancial cuando selecciona dos
perfiles de figuras femeninas en relación a su peso actual y el tamaño ideal
del cuerpo. Storz delimita el tipo de adolescentes que se muestran más
predispuestas a seguir las nuevas dietas que les propongan y quienes están más
a disgusto con su cuerpo en función de cómo perciben la imagen del cuerpo y
su peso, no de si están obesas o no.
Hasta aquí hemos visto que una gran parte de las actividades relacionadas con
la alimentación cotidiana se engloban en el proceso de reproducción del grupo
doméstico de cuya responsabilidad se hacen cargo las mujeres a partir de la
división sexual del trabajo que las adscribe de forma "natural" a la ejecución
de las tareas domésticas relacionadas con la subsistencia del mismo grupo,
aunque éstas no se clasifiquen como trabajo. La relación de las mujeres con
la reproducción del grupo doméstico es tan vinculante que la responsabilidad
femenina de la alimentación cotidiana se hace de difícil compartición/
delegación a pesar de la incorporación de las mujeres al trabajo remunerado
extradoméstico. En este sentido, se trata de preguntarse acerca de la
acumulación desigual de ciertos roles -y cargas- en manos de las mujeres. Una
cuestión es que cambien los contenidos de los roles y otra la responsabilidad.
Esa misma asociación vinculante es la que propicia que las mujeres, en un
porcentaje mayor que los hombres, mantengan una relación compleja con la
alimentación: de culpabilidad, de carga, de confusión. Actualmente, sus
obligaciones/responsabilidades "naturales" entran en contradicción o se
comparten más difícilmente con las obligaciones/responsabilidades que asumen
en el trabajo remunerado. Por otro lado, ante la ruptura del proceso de
transmisión tradicional (madre-hija), la diversidad de mensajes recibidos en
calidad de "depositaría" de los conocimientos alimentarios cotidianos y
"nutridora" de los miembros del grupo pone a las mujeres en una situación
doblemente complicada. El "desconocimiento" parcial que caracteriza las
prácticas alimentarias contemporáneas entre los más jóvenes no puede
explicarse sólo por la falta de la figura femenina o el referente familiar en
los grupos domésticos, como hacen Capatti (1989) o Fischler (1990), sino por
la propia redefinición habida en la transmisión tradicional de "saber
alimentario" cotidiano, la cual, a su vez, se ve favorecida por la propia
desvalorización del trabajo doméstico que manifiestan las mujeres.
Las dos hipótesis centrales de la investigación se deducen de las aportaciones
teórico-empiricas especificadas en este capitulo. La primera parte de la
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redefinición de los roles femeninos en relación a la alimentación y se formula
en los siguientes términos.
Vamos a mostrar, en primer lugar, que la simplificación técnica de las tareas
domésticas culinarias, la proliferación industrial de comidas rápidas y
cómodas, el recurso de la oferta restauradora (comedores empresariales,
escolares, bares...)r la concentración espacial y temporal de las compras y
la formalización de unidades de apoyo (asistencia doméstica, guarderías-
escuelas...) han redefinido -aligerado/agilizado- el contenido de las tareas
alimentarias cotidianas llevadas a cabo por las mujeres; y, en general, han
implicado una variación de los comportamientos alimentarios: tiempo dedicado,
formalización de estrategias, contenidos de los trabajos, reformulación de los
conocimientos...
Ahora bien, la progresiva incorporación de la mujer al mundo del trabajo
remunerado extradoméstico, por un lado, y el aumento de mecanismos de servicio
para aligerar y agilizar las tareas alimentarias, por otro, no han variado el
hecho de que la responsabilidad en materia de alimentación cotidiana del grupo
doméstico siga siendo femenina, en la medida en que las mujeres continúan
asumiendo la responsabilidad familiar en la planificación de la compra, la
adquisición y almacenaje de los alimentos, la preparación de las comidas, el
servicio de la mesa, la recogida de los utensilios de cocina... Para muchas
mujeres, estos cambios registrados no se corresponden necesariamente con
transformaciones significativas en la compartición de las tareas alimentarias
a otros miembros del grupo doméstico, como maridos e hijos, sino con una
alternancia real de los tipos de trabajo (doméstico y extradoméstico) y, en
general, con un aumento del tiempo total trabajado.
Sin embargo, por más que hablamos de una responsabilidad principalmente
femenina y de unos contenidos culturalmente adscritos a las mujeres a partir
del modelo de división sexual del trabajo hegemónico, vamos a mostrar también
que los grados de la responsabilidad alimentaria cotidiana, de los contenidos
y de su posible compartición/delegación son variables. Si todos los
comportamientos asumidos por las mujeres de la Catalunya urbana en relación
a la alimentación no son homogéneos, dado que se registra hetereogeneidad en
las prácticas, valores y consumos alimentarios, habrá que entender que la
diversidad de los comportamientos -en los que se incluye la interiorización/
compartición/delegación de la responsabilidad- se explica, también, a partir
de parámetros como edad, categoria socioprofesional, nivel de instrucción,
estructura familiar...
Por su parte, mediante la segunda hipótesis vamos a mostrar la importancia del
cambio habido en la transmisión tradicional del "saber alimentario" y de la
profusión de fuentes informativas sobre alimentación en la modelación del
comportamiento actual. Vamos a ver que el incremento de los canales de
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información (escuelas, personal facultativo, medios de comunicación,
administraciones, industria...) proponiendo, a través de sus mensajes, nuevos
comportamientos, por un lado, y la pérdida de importancia de la transmisión
oral del "saber alimentario" cotidiano, por otro, son fenómenos paralelos al
aumento de las relaciones contradictorias que las destinatarias de estos
mensajes, mayormente mujeres, mantienen con la alimentación diaria. De
momento, la profusión informativa no ha introducido un nuevo "saber
alimentario".
En esta segunda hipótesis, la publicidad se entiende como uno de esos canales.
Vamos a mostrar que los anuncios de alimentación transmiten, a través de los
argumentos enunciados, unos "conocimientos" parciales y eclécticos que no
introducen un nuevo "saber alimentario". Las "resoluciones" de los consumos
alimentarios presentadas en los anuncios manifiestan parte de las relaciones
contradictorias que las mujeres mantienen con la alimentación: tener que
alimentar a los suyos y adelgazarse ellas mismas, darles servicio pero
demostrando su independencia, prescribir salud a pesar de que a veces
aparezcan como las culpables de los desequilibrios, saber de "tradición" a la
vez que de "modernidad", disfrutar comiendo pero con sacrificio... La
publicidad insta a las receptoras de sus mensajes a ajustar sus
comportamientos 'alimentarios a los modelos culturales que se han ido
sucediendo a lo largo de estas décadas: uno, el "tradicional" basado en una
alimentación abundante y nutritiva que las adscribe a sus obligaciones en el
ámbito doméstico y, otro, el "moderno", equilibrado y restrictivo que, además,
las adscribe a su responsabilidad extradoméstica.
La consideración de la publicidad en relación al cambio del comportamiento
alimentario y a la redefinición de los roles femeninos nos lleva a introducir
otras consideraciones teóricas especificas.
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CAPITULO 4
LA INCIDENCIA DE LOS MENSAJES PUBLICITARIOS EN EL
COMPORTAMIENTO ALIMENTARIO
En los capítulos anteriores, hemos introducido aproximaciones sobre la
publicidad en tanto que fuente transmisora de saberes alimentarios e imágenes
culturales. En este capitulo se abordan principalmente tres cuestiones. En
primer lugar, se incluyen algunas explicaciones de la publicidad como factor
de cambio. Estas aproximaciones son útiles para conocer las funciones que se
le atribuyen y las dificultades de la valoración de sus efectos. En segundo
lugar, se especifican los resultados de investigaciones que si han tenido en
cuenta el análisis de esta variable en relación a la modificación de aspectos
concretos del comportamiento alimentario. Y, por último, se concretan los
argumentos discursivos de la publicidad alimentaria y se definen los términos
en que se formula la cuarta y última hipótesis de la investigación.
4.1.- LA PUBLICIDAD COMO FACTOR DE CAMBIO
A partir de la definición del problema que nos preocupa en torno a la
redifinición de responsabilidades y la circulación de imágenes culturales y
conocimientos alimentarios nos planteamos varias cuestiones. En primer lugar,
nos preguntamos en qué medida la publicidad afecta a un comportamiento, el
alimentario, que está tan imbricado en el entramado sociocultural. ¿Es esa
influencia tan rotunda, como plantean los críticos y los apologistas de la
publicidad, o tan ineficaz como dicen otros?. ¿Puede alguna de las teorías
dadas aportar algún dato al estudio antropológico de la alimentación?.
Antes de seguir adelante, hemos de saber qué se entiende, en términos
generales, por publicidad. Según la Ley de la Publicidad de octubre de 1988
ésta se define como:
"toda forma de comunicación realizada por una persona física o jurídica,
pública o privada t en el ejercicio de una actividad comercial,
industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de una forma
directa o indirecta la contratación de bienes muebles o inmuebles,
servicios, derechos y obligaciones".
En consecuencia con esta definición, parece que la incidencia de la publicidad
haya de derivarse de aquello que comunica y promueve.
No es objeto de esta investigación hacer un estado de la cuestión sobre el
papel de la publicidad como variable de cambio en la sociedad de consumo de
masas. La economía, la psicología social, la sociología, la semiología o la
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antropología lingüistica son disciplinas que han hecho aportaciones
interesantes al respecto64. Según desde la perspectiva en que se analicen,
las funciones de la publicidad pueden ser varias. Desde un punto de vista
económico (Briz 1990), esta técnica persigue finalidades tales como crear una
demanda especifica de un producto o servicio, provocar un desplazamiento de
la demanda tratando de incrementar el volumen de ventas, conseguir cambios de
elasticidad de la función de la demanda, tratar de mantener una cierta
estabilidad en las ventas, dar buena imagen de empresa, disminuir las ventas
de productos o acciones que se consideren nocivos para la sociedad, etcétera.
Normalmente, los anunciantes de los diferentes sectores de la economía
recurren a la publicidad con la pretensión de consiguir alguno de estos
objetivos. Ahora bien, las consecuencias derivadas de esta acción han
originado durante estas últimas décadas posturas muy contrastadas entre los
propios teóricos de la economía (Mattelart 1990). Los partidarios de su
consumo65 mantienen que:
. estimula el crecimiento económico, la inversión y el trabajo y conserva e
intensifica la competencia.
. mantiene rendimientos crecientes y proporcionados (y, por tanto, precios
bajos).
. incrementa, mantiene y estabiliza la demanda y asi reduce el riesgo y la
incertidumbre del mercado.
. facilita información libre y educación al comprador.
. propicia incentivos para mejorar el nivel de vida.
. permite garantizar un flujo de programas nacionales y librarse de las
producciones extranj eras.
Por su parte, sus detractores66 creen, contrariamente, que:
. es un despilfarro y sangría de recursos.
. conduce al monopolio y crea una competencia desorbitada entre las firmas.
. eleva los costos y los precios, y genera beneficios excesivos.
crea una falsa diferenciación al manipular diferencias propias o
imaginarias.
. la información que proporciona es desmasiado redundante o engañosa.
Estas lineas de discusión se han centrado, principalmente, en un interés
Piñuel (1983) da una visión global de la teoría y práctica publicitaria en su libro Producción,
publicidad y consumo. Teoría y práctica de la comunicación en publicidad (2 vols.). En la primera parte,
hace un esfuerzo sintético para clasificar las aportaciones que han hecho cada una de estas disciplinas a
través de las diferentes escuelas, en el estudio y práctica de la publicidad:
65 Martineau (1957), Dichter (1963)...
66 Packard (1958), Sampedro (1977), ...
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prioritario: definir qué efectos tiene el recurso publicitario en el ámbito
de la empresa, la economía y la sociedad. Con frecuencia, las investigaciones
llevadas a cabo se han hecho para relacionar las campañas publicitarias con
la concentración y los beneficios empresariales, acentuando la interacción
entre publicidad y volumen de ventas. El análisis empírico se ha aplicado
también con la finalidad de predicción y evaluación de posibles campañas67.
Unas veces desde consideraciones teóricas y otras prácticas, el recurso
publicitario no ha dejado nunca de suscitar polémica. A nivel de sus efectos,
Mattelart (1990) sostiene que esta estrategia no ha podido demostrar, hiciera
lo que hiciera para definir sus cuotas de mercado68, que tiene algún efecto
sustancial en el conjunto del mercado. Según él, a la investigación todavía
le falta por descubrir las leyes de la rentabilidad de la inversión
publicitaria. De momento, en lo único que parece ser decisiva esta técnica es
a la hora de decidir entre artículos muy similares en calidad y precio, en
tanto que el consumo de productos se ve afectado positivamente por la
publicidad (León 1990).
A las alteraciones que la publicidad produce en la estructura, la conducta y
el funcionamiento del mercado, se le unen los efectos que produce sobre el
comportamiento del consumidor. Muchos teóricos se han cuestionado si realmente
la publicidad altera los actos de compra y las conductas de la población. Una
de las controversias mayores gira en torno al papel que juega su influencia
en el proceso de toma de decisiones. La toma de decisiones depende, como
indican Hui-Sung y Green (1990), de las interacciones producidas entre los
estímulos internos y los estímulos externos que afectan a los consumidores
(externos: el precio y las características del articulo, las variables
demográficas, sociales, culturales...; internos: las motivaciones, las
percepciones, los hábitos...). Mientras que las variables internas tienen un
impacto directo en el comportamiento del consumidor, las externas influyen de
forma indirecta afectando, en primer lugar, a las variables internas. El
vinculo entre publicidad y comportamiento del consumidor puede contemplarse
también desde la óptica de la teoría de la comunicación. En dicha teoría, la
comunicación se define como el proceso mediante el cual una idea se transfiere
de la fuente al receptor con la intención de provocar una serie de cambios en
dicho receptor: cambios de conocimiento, cambios de actitudes y, finalmente,
cambios en su comportamiento. Bajo esta consideración, la estrategia
publicitaria se convierte en una de las principales formas de comunicación de
Un ejemplo ilustrativo sobre esta consideración nos lo proporciona el libro de León (1988) La
investigación en publicidad. Metodologías y criticas. El autor vincula, a través de un análisis crítico a
nivel teórico y práctico, el uso de las técnicas de investigación cuantitativa (análisis multivariantes,
investigación operativa...) con las áreas de conocimiento publicitario (cómo se aplican, variaciones y
adaptación a la realidad).
6fi El recurso publicitario se ha sometido a análisis procedentes de la economía aplicada, estadística,
econometria...
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masas, en la cual los mensajes se transmiten a través de los canales de los
medios de comunicación de masas hacia el público potencial, con el propósito
de dar a conocer el producto, apreciarlo y realizar su compra. Sin embargo,
la comunicación por sí sola no lleva necesariamente a los cambios deseados,
ya que depende de la exactitud de la transmisión, de la precisión de los
signos, del grado de eficiencia y, por supuesto, de la combinación de las
variables externas e internas. En general, y según la recopilación de trabajos
hecha por Hui-Sung y Green (1990), los cambios promovidos por la publicidad
se resumen en:
1.- Altera directamente los gustos del consumidor (Basmann 1956, Dixit y
Norman 1978).
2.- Cambia indirectamente los gustos del consumidor (Nelson 1974).
3.- Altera la tecnología del consumo en el hogar (Stigler y Becker 1977).
4.- Modifica las percepciones de calidad del producto (Kotowitz y Mathewson
1979).
5.- Acelera las decisiones de compra (Borden 1942, Lavidge y Steiner 1961).
La aplicación de análisis dispares, que van desde evaluaciones econometricas
a análisis sobre la percepción, recordación y memoria, la motivación, el
cambio de actitudes69... y las explicaciones dadas por las diferentes
disciplinas sobre su finalidad proporcionan una ligera idea de la dificultad
por acotar las funciones de la publicidad y, por otro lado, sus efectos. A
pesar de que esta estrategia necesita evaluar continuamente sus acciones, no
siempre queda clara la relación entre acciones publicitarias puntuales y
consumos inmediatos. Los mismos publicistas reconocen la existencia de un buen
número de variables que dificultan su penetración. Con frecuencia, los efectos
de la publicidad se entremezclan con factores sociodemográficos y no es
sencillo identificar las relaciones de causa a efecto entre la publicidad y
otras variables esenciales. Según Hattelart (1990), en la actualidad se podría
hablar de máximo tecnicismo y mínima eficacia. Cuanto más aumenta el índice
de exposición menos recuerda el consumidor. Parece como si la publicidad
pasara de largo. El 85% de los mensajes publicitarios no persuaden porque no
se han visto u oído, y entre el 5-10% aunque se reciban, no se cosideran
verosímiles. Por otro lado, los esfuerzos demostrados por la población para
eludir la publicidad contrastan con toda la producción teórico-emplrica
dedicada a establecer los términos de su influencia70.
69 Para precisar sobre percepción y cambios de actitud, ver una sfntesis de la teoría clásica del
aprendizaje, teoría de la consistencia, teoría del equilibrio, teoría de la incongruencia y teoría de la
disonancia en Aaker y Myers (1991) Management de la publicidad, vol II, cap 9.
El descubrimiento más sofisticado para evitar los anuncios de la televisión, mucho más eficaz que
el popular "zapping", es un aparato inventado por un matrimonio holandés que elimina los anuncios de la
pantalla sin tener que apretar ningún botón. El invento actúa de manera automática: cuando empieza la
publicidad, la pantalla televisiva se pone de color negro ("El País", 22 de abril de 1994).
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La propia dificultad de las ciencias más cuantitativas por definir y aislar
BUS efectos ha facilitado la formulación de aproximaciones teóricas generales
en torno al aspecto persuasivo71 de la comunicación publicitaria y su
incidencia en la cultura de masas72. El análisis de la publicidad desde una
perspectiva más cualitativa y como fenómeno cultural no es una aportación
novedosa. Un trabajo muy reciente en esta línea es el de Walker (1992) guien,
en una investigación sobre el uso que se hace de la publicidad televisiva,
retoma las teorías de Lelas, Kline y Sut (1986J73 sobre la influencia
simbólica de la publicidad. Walker analiza cómo los anuncios de televisión son
usados individualmente por los telespectadores, los cuales identifican
anuncios particulares como significantes útiles y personales. Para Walker, la
publicidad es una fuente importante de "significado social" y examina de qué
forma los spots suministran un valor de uso simbólico a los objetos que
publicitan cuando los retratan como un componente importante en relaciones
humanas "deseables". Walker delimita la publicidad como un artefacto cultural,
usado para fines específicos e individualmente determinados por los
telespectadores.
En esta tesis no vamos a hacer un estado de la cuestión sobre las
interpretaciones simbólicas de la publicidad, sino a concretar, según nuestros
intereses, en aquellas investigaciones especificas que demuestran la
incidencia de la publicidad en el comportamiento alimentario.
4.1.1.- Publicidad y cambio alimentario: algunos estudios de caso.
Los estudios hechos para determinar la relación entre la publicidad y las
actitudes alimentarias se han centrado de forma específica en demostrar su
influencia en los consumos y, particularmente, su incidencia negativa en la
salud. Es el caso del trabajo de Costa (1984). Él relaciona la publicidad
El mensaje persuasivo se construye teniendo en cuenta las apelaciones del mensaje, el modo de
presentación y la estructura del mensaje o modo de situar los contenidos del lenguaje que se utilizan. En
este tipo de mensajes, articulado según las premisas de la retórica aristotélica, se distingue entre la
persuasión basada en las características del comunicador (ethos), la presentación emocional del mensaje
(pathos) y la argumentación lógica o de carácter racional (logos) (León 1989 b).
El debate originado a partir de los años '60 en torno a la incidencia de la publicidad en la cultura
de masas introduce líneas de discusión sobre la manipulación y la alienación (Packard 1958, Mareuse
1968...), las necesidades y deseos (Baudrillard 1974 a y b, Gal bra i th 1984 a y b...), la lógica de las
significaciones y el mito (Barthes 1961, Baudrillard 1974 a y b), la función democrática (Lipovestky
1990...), etcétera.
Estos autores consideran que los factores de persuasión y simbolismo incluidos en la publicidad son
los que realmente intervienen en las decisiones de los consumidores. La comunicación entre receptor y emisor
se hace posible a partir de emitir señales basadas en comportamientos que están incrustados en un
estructurado sistema de significados. Estos teóricos llevan a cabo un exhaustivo análisis de las diferentes
corrientes que han abordado las funciones de la publicidad -desde el neoliberalismo al marxismo-. Lo más
interesante de su aportación es que hacen converger a apologistas y críticos de la publicidad en el punto
que ellos consideran clave: las decisiones de compra parten de un bagaje cultural, el del receptor, y éste
debe reflejarse en la comunicación, simbólicamente. Ahí reside su eficacia.
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alimentaria con el consumo de alimentos y el estado nutricional de dos
poblaciones fronterizas sensiblemente distintas: la estadounidense y la
mexicana. Destaca que mientras que la obesidad es el principal problema
nutricional de la primera y su origen se relaciona con la ingestión de una
cantidad excesiva de comida y de un tipo especial de comida, la malnutrición
es el problema principal de la población mexicana. Su idea central es que la
publicidad de productos alimentarios ha contribuido a generar ambos problemas.
La correlación que establece se corrobora a través de modelos seccionales en
los que el cambio de porcentajes en los consumos se relaciona con cambios en
la publicidad y en el precio de los productos (promoción). Mediante el
concepto de "neurosis sociogénica", Costa da una nueva explicación sobre el
origen de la obesidad en los países desarrollados. El término vincula los
mensajes emitidos por la publicidad y las conductas especificas que generan
en el individuo que se sobrealimenta.
Otros estudios confirman la vulnerabilidad especial de algunos sectores de la
población ante la publicidad alimentaria. Es el caso de los niños y de las
mujeres74. Hay trabajos que indican la importancia del contenido de la
publicidad para el desarrollo social de los niños -en particular la difusión
de imágenes de roles sexuales- en referencia a su conducta como consumidores
y en sus relaciones con los padres. Muchos anuncios están especialmente
dirigidos a los niños, sobre todo los de refrescos y snacks, y su objetivo,
como apunta Fieldhouse (1986), es la de persuadir a los niños a fin de que
presionen a sus madres para que compren el producto X, de la marca Z.
Un estudio al respecto es el realizado por Fox (1981). El autor parte de la
consideración de que son muchos los norteamericanos expuestos diariamente a
la publicidad televisiva. Los niños aún están más expuestos que los adultos:
la ven una media de 29 horas semanales y casi 25.000 anuncios al año. Por eso,
cree que es imprescindible analizar los efectos que pueden ocasionar los
anuncios. Según Fox, los niños más pequeños no tienen capacidad para
distinguir entre anuncios y programas, y tampoco son conscientes de sus
intenciones persuasivas. Ahora bien, aunque estudios correlaciónales sugieren
que los anuncios influyen en la conducta alimentaria, Fox considera que hacen
falta estudios experimentales para precisar los efectos que tienen en los
consumos. Su investigación parte de una muestra de niños de 4 y 9 años y la
variable investigada se centra en el tipo de anuncios emitidos (productos de
baja calidad nutritiva, pro-nutritivos o sin control) y el estado nutricional
de la población infantil. Los efectos se evalúan con test de conducta durante
las comidas y otras técnicas complementarias.
Los resultados del trabajo de Fox indican que los niños ponen atención a los
En el caso de las mujeres, algunos aspectos de esta incidencia han sido tratados específicamente
en el punto 3.2 y 3.3 (Singer 1986, AnseImino 1987, Peña Fabretti 1990...)
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programas y anuncios, aunque hay claras diferencias cognitivas entre los dos
grupos de edad. Asi, los más mayores pueden distinguir mejor entre anuncios
y programas, tienen más conciencia de su intención y se muestran sensiblemente
recelosos de los anuncios. A pesar de estas diferencias cognitivas, en ambos
grupos los niños que presentan peores condiciones nutricionales incrementan
significativamente el consumo calórico a través de alimentos y bebidas de baja
calidad nutritiva anunciados en televisión. Fox sugiere que una manera de
inducir efectos positivos en los niños puede obtenerse exponiéndoles con más
frecuencia a anuncios de productos de alta calidad nutritiva.
A veces, el problema no reside tanto en los niños como en la conducta de los
padres. Esto es otra cuestión diferente. El estudio de los norteamericanos
Taras et alii (1989) confirma que el impacto de la televisión en la dieta de
los niños y en su actividad física se ha de tener en cuenta a la hora de
desarrollar estrategias preventivas de la obesidad y los estilos de vida
sedentarios. Según este equipo pluridisciplinar, la incidencia de la
publicidad es bastante definitiva. En su investigación, demuestran que los
alimentos que los niños piden porque los han visto en la televisión discurren
paralelamente a la frecuencia con que esos alimentos se publicitan en
televisión. En los resultados aparecen datos muy significativos: los padres
de los niños que configuran la muestra perciben que la televisión influye en
los modelos de compra familiar a través del mecanismo de las demandas de sus
hijos. Los alimentos con un elevado contenido de azúcar son los más
frecuentemente pedidos y comprados, seguidos por los altos en grasa, en sal
y precedidos por los bajos en azúcar/sal/grasa... Los investigadores señalan
una fuerte correspondencia entre la proporción relativa de alimentos comprados
y pedidos por la población de la muestra y la proporción de alimentos de cada
categoría publicitada en televisión.
En el estudio de Tara et alii. se detecta una pequeña pero significativa
correlación entre la práctica del "snacking" mientras se ve la televisión y
el número de alimentos pedidos y comprados. Los resultados apoyan la hipótesis
de que las madres perciben un efecto directo de la contemplación de la
televisión en la dieta de sus hijos y en el decrecimiento de su actividad
física porque apenas gastan energía cuando la ven. Estos autores coinciden en
la necesidad de educar también a los padres, en tanto que los padres de los
niños que ven muchas horas la televisión posiblemente compran a sus hijos
alimentos publicitados en este medio con más frecuencia que el resto de
padres.
Otros estudios que abordan la incidencia de la publicidad en prácticas
alimentarias muy específicas, como es el caso de la lactancia, son los de Igun
(1982) y Hung, Ling y L-Ong (1985). Realizados ambos trabajos en países en
vías de desarrollo, ponen de manifiesto los factores que influyen en el cambio
de las prácticas de lactancia seguidas por las madres de Maidiguri y Hong-Kong
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respectivamente y destacan la importancia de la penetración publicitaria.
Igun (1982) basa su estudio en las entrevistas hechas a 250 madres de
Maiduguri (Nigeria), analfabetas y con bajos ingresos, que concurren en una
clínica prenatal de la ciudad. El objetivo del trabajo es conocer el modelo
de alimentación infantil que está emergiendo en Maiduguri, un centro de rápida
urbanización, e identificar los factores responsables en la emergencia del
modelo. La investigación constata que el modelo emergente está caracterizado
por una tendencia a combinar métodos tradicionales con otros aprendidos a
partir del contacto mantenido con los portadores de la cultura industrial
occidental. Los factores más importantes implicados en esas prácticas son la
publicidad insertada en los mass-media y el ejemplo que dan las madres de los
grupos de élite, quienes muestran una visible adopción del biberón, elevándolo
al estatus de moda ante los ojos de las madres pobres, analfabetas y con menos
educación occidental que deciden seguirla sin otro criterio. Igun tampoco
desestima como factor coadyudante la pasividad con que la profesión médica
acepta esta tendencia.
Por su parte, el trabajo de Hung, Ling y L-Ong (1985) destaca una situación
algo distinta. La proporción de la lactancia maternal en Hong-Kong es baja
comparada con la de los países occidentales. Para evaluar los diferentes
factores de influencia en las prácticas de alimentación, estudian 714 madres
chinas con niños de 4 semanas a 6 meses. Hung, Ling y L-Ong observan que la
lactancia a base de biberón se da entre las madres que están más influenciadas
por profesionales médicos no partidarios de la lactancia natural. Esta
influencia se ve muy reforzada por los medios de comunicación y,
particularmente, por los anuncios televisivos. Entre las madres que practican
la lactancia natural las influencias vienen dadas a través de las redes
sociales, que precisamente advierten de las incoveniencias del biberón. Las
madres que dan pecho a sus hijos sin contar con el apoyo de parientes y amigos
son las más frustradas y aunque pueden recibir ánimos de los profesionales
médicos partidarios de esa práctica no lo hacen tan convencidas como si esos
mismos ánimos vieneran dados a través de las redes sociales. El conjunto de
datos obtenidos por Hung, Ling y L-Ong sugiere que las diferentes fuentes de
influencia se relacionan con las distintas prácticas de alimentación. Para
continuar con la práctica que una madre elige, la disponibilidad del soporte
social es esencial y si éste no existe es muy fácil que la influencia de la
publicidad potencie la práctica del destete prematuro. En su trabajo en el
sureste asiático y en el Pacifico Sur sobre el cambio social, Manderson (1988)
también llega a unas conclusiones similares.
Los trabajos que contemplan la publicidad como un factor modificador del
comportamiento alimentario no establecen correlaciones muy claras entre causas
y efectos. Por ejemplo, el estudio de Costa (1984) no tiene en cuenta que
excesos y carencias alimentarias son las dos caras de una misma moneda: la
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malnutrición. Malnutrise es no alimentarse correctamente, ya sea por defecto
o por exceso de nutrientes75. Si entendemos que el prefijo "mal" significa
malo/de baja calidad, entonces, como dicen Leet y Driggers (1990), malnutrirse
significa a la vez comer demasiado o comer poco, así como también cantidades
insuficientes de los alimentos requeridos para mantener un buen estado de
salud. En este sentido, tanto la sociedad mexicana como la estadounidense
participan de la "malnutrición", aunque las significaciones sean distintas.
Otra cosa diferente, es el alcance y las derivaciones de cada una de ellas en
el global de la población. La correlación de Costa es incorrecta porque, según
su análisis, si la publicidad influye en la obesidad de los norteamericanos
también tendría que hacerlo que en las carencias de los mexicanos. Por otro
lado, los anuncios impactan a un elevado número de personas que no
necesariamente son obesas o se convierten en obesas.
Fox (1981), sin embargo, trabaja desde la publicidad y su influencia para
reconducirla "positivamente". El transfondo de su propuesta afecta de forma
directa a la industria y no a la estrategia publicitaria en si misma. Según
su exposición, se deduce que la incidencia publicitaria no es tan determinante
en las conductas alimentarias infantiles, ni tan alarmante. Quienes no parecen
distinguir entre anuncios y programas son los menores, los niños de 4 años,
y ellos difícilmente "compran" sus alimentos o "caprichos". Si resulta que a
los nueve años los niños ya se muestran recelosos de la intención
publicitaria, el problema de la influencia negativa deberla disminuir, a no
ser que el recelo sea compatible con la persuasión. Y sin embargo, no sucede
asi porque los artículos alimentarios que son objeto de campañas promocionales
parten de una consideración específica: la ventaja de ser un producto
anunciado. El reconocimiento publico valida, a pesar de la opinión peyorativa
que la población tiene sobre la publicidad, los artículos propuestos (León
1990).
4.2.- LOS ARGUMENTOS DE XA PUBLICIDAD ALIMENTARIA
La validación social de los consumos ofertados proviene no sólo de las
características de los productos mismos, si no de los ejes arguméntales
utilizados en los mensajes publicitarios, de sus discursos.
La publicidad es una forma de comunicación y, en cuanto tal, transmite
información a través de la emisión, conducción y recepción de mensajes. Es una
comunicación interesada porque persigue una finalidad concreta del receptor,
no tanto para informarle como para persuadirle a recordar algo, a comprar...
Puede ofrecer datos acerca del producto detallando el precio, el valor y el
contenido nutricional, los ingredientes, las aplicaciones y las formas de
Nutrirse es el proceso por el cual se ingieren y utilizan los nutrientes esenciales (sustancias
alimenticias} para mantener un estado de salud óptimo.
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usarlo, etcétera. SLn embargo, sólo una pequeña proporción de anuncios de
alimentación son puramente informativos. La mayoría incorpora elementos
ornamentales para retener el interés del consumidor y también la mayoría
suministra poca o ninguna información objetiva acerca del producto, sobre todo
cuando el articulo ya es familiar para el consumidor. A este tipo de
publicidad, Leet y Driggers (1990) la denominan "puffery"76.
Una característica del lenguaje publicitario es su capacidad de absorber
discursos. Eguizabal (1990) señala que todos los lenguajes (estético,
científico, didáctico, habla elitista, coloquial, estilo revolucionario o
reaccionario) son "ríos" que van a parar al mar, que es el discurso
publicitario. Este lenguaje se convierte en un sistema de comunicación
complejo que emplea, en su expresión, múltiples códigos y usa, para su
desarrollo, cualquier cosa que sea mínimamente significativa (González 1990).
Asi pues, el lenguaje publicitario se construye a partir de una suma de
discursos77.
El discurso publicitario es considerado un discurso principalmente ideológico.
Lucas (1990) señala que como el resto de discursos ideológicos, el
publicitario interpela a los individuos humanos en cuanto sujetos, con la
intención consciente e inconsciente de imponerles un determinado sistema de
representaciones del mundo y adscribirlos & pautas especializadas de
comportamiento que vienen condicionadas por las leyes de la reproducción de
la estructura social subyacente a ese mismo sistema de representaciones.
Para algunos autores, el discurso publicitario no sólo hace una representación
del mundo, sino que instaura un simulacro de la realidad. Al inicio de la
década de los '70, Boorstin (1971) sostenía que la publicidad se sitúa más
allá de lo verdadero y lo falso, que su registro es el de la verosimilitud no
el de la verdad: muestra no tanto hechos verificables como declaraciones de
apariencia verosímil, más o menos creíbles. En una linea similar, Baudrillard
(1974 a) mantiene que la función de comunicación de masas que incorpora la
publicidad -la denomina el mass-medium- no le viene de sus contenidos o de su
modo de difusión, de sus objetos manifiestos ni de su volumen o público real,
sino precisamente de su propia lógica de "médium" autonomizado. La publicidad
no remite a objetos reales, a un mundo real, sino que va de un signo a otro,
de un objeto a otro, de un consumidor a otro. Es el reino del pseudo-
acontecimiento y, por eso, sus constructores, los publicistas, son para
Baudrillard operadores míticos: ponen en escena, dramatizan el objeto y lo
entregan reinterpretado. La publicidad, como el mito, no es verdadero ni
falso. También para Ibáñez (1990) sus representaciones no hablan del mundo,
Puede traducirse como información superficial.
77 Recogemos la idea de discurso definida por MaCDonogh (1990:3) que hace referencia a la construcción
y la reproducción de la cultura a través del lenguaje y de los actos sociales que incorpora.
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sino que construyen el mundo, lo simulan.
La publicidad envía un mensaje global integrador, unificador, que si muestra
conflicto es siempre simulado porque los mensajes no admiten contrariedad, ni
contrarios. Imbert (1990), yendo más allá que Lucas respecto al tipo de
representaciones que evidencian lo publicitario, sostiene que la publicidad
se sitúa entre el principio de realidad y el principio de placer. Su mensaje
profundo se nos escapa, en parte, porque va más allá de la simplicidad
aparente de las imágenes físicas, remite a imágenes mentales, constituidas por
y pertenecientes al patrimonio colectivo que no figuran en la representación
social. Ahora bien, la evidencia de que se contruye entre la realidad y lo
imaginario, no evita, según Fabri (1990), la contradicción o el verdadero
conflicto. Para él, el discurso publicitario es un discurso altamente
conflictivo porque siempre está proponiendo alternativas de valores. La fuerza
del discurso publicitario radica en el hecho de que el receptor no está
obligado a creer nada de lo que se le dice. Ese receptor parte de su propia
incredulidad, de manera que puede apreciar, sin aparente compromiso, los
efectos de la superficie de su discurso: su dimensión retórica, su forma de
despertar la atención y la curiosidad. Su eficacia no está entonces en el
hecho de que sea creída, sino en la manera en cómo atrae o fascina a través
de su potencial impacto estético (Zunzunegui 1990).
Podemos preguntarnos, por otro lado, si la incredibilidad que los receptores
muestran sobre los mensajes publicitarios no le resta capacidad comunicativa
a esta fuente. Para León (1989 b), la credibilidad de la fuente es la
caracterlsitica más importante del comúnicador en orden a la persuasión:
"Un comunicador creíble será percibido por el público como alguien que
tiene información correcta sobre algún punto y que además no parece
tener intención oculta para mostrar las cosas de otro modo diferente al
'correcto'. Si esto ocurre asi, entonces el receptor se ve más inclinado
a incorporar en su estructura de creencias las posturas expuestas por
el comunicador".
En el caso de la publicidad comercial, la pasividad con que se recibe cada
anuncio por parte de la audiencia, hace que ésta cuestione, a priori, las
intenciones de la fuente. En la televisión, a un anuncio le sigue rápidamente
otro anuncio, de forma que el procesamiento de la información publicitaria
llevado a cabo por la audiencia es escaso. Por otro lado, los receptores ven
que esta fuente está pagada por decir lo que dice.
Estas circunstancias no significan, según sostiene León (1989 b), que la
publicidad se analice como poco creíble. Para el público, esta fuente tiende
a ser algo trivial y, por consiguiente, es difícil que se haga una evaluación
intensiva de lo que se presenta. Su influencia -de la fuente y el mensaje- se
produce por osmosis: el mensaje es persuasivo a la vez que falta un
procesaamiento mental de la información publicitaria y de la fuente que la
sostiene. Percibir como creíble a una fuente lleva consigo la posibilidad de
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producir un cambio de actitud a través del proceso psicológico de la
interiorización. León señala que ésta no tiene por qué obedecer necesariamente
a un proceso racional por parte del individuo, sino a un proceso ilógico-
irracional. Para él, en la publicidad no suele plantearse el problema de
atacar convicciones profundamente arraigadas. La invitación al consumidor no
estriba tanto en que cambie de costumbres como en que cambie de producto. La
fidelidad a una marca no parece ser una cuestión vital y, por tanto, faltar
a esa fidelidad o las creencias que la mantienen no es especialmente
perturbador para el consumidor. Por esta razón, en publicidad la falta de
credibilidad objetiva de la fuente no es un obstáculo a la persuasión
producida y a la creación de afecto hacia un producto.
El lenguaje de la publicidad alimentaria estructura mensajes informativos/
persuasivos con la intención de comunicarse con los destinatarios. Barthes
(1961), Charmet (1976), Fieldhouse (1986) y King (1980) hacen una tipología
sobre los principales temas/reclamos que se recurren en los anuncios de
alimentación a partir de la consideración sociocultural y psicosociológica del
"hecho alimentario".
Barthes (1961) considera que el alimento/sustento es ya por si mismo un
sistema de comunicación y significaciones. Lo que hace la publicidad es
precisamente aislar los temas y situaciones de las significaciones
alimentarias. En cuanto sistema de comunicación, el alimento se vincula a un
conjunto de imágenes, un protocolo de costumbres, situaciones y conductas. Y
los hechos alimentarios se han de estudiar allí donde se encuentran. Las
representaciones publicitarias son un ejemplo. Al comprar un alimento, al
consumirlo y dándolo a consumir, el ser humano no sólo maneja un objeto. Según
Barthes, ese alimento resume y transmite una situación, constituye una
información que es significativa. Es un signo también e, incluso, la unidad
funcional de una estructura de comunicación. El significado de los alimentos
se elabora, preferentemente, en el proceso de transformación y consumo, más
que en el de producción78. Barthes sostiene que para reconstruir los sistemas
alimentarios a nivel de sintaxis y estilo se ha de evidenciar qué significan,
no lo que son. Esa forma de comunicación humana implica siempre un sistema de
significaciones.
La tipología de Barthes sobre los temas y situaciones registradas en la
publicidad alimentaria apoya la idea de que el discurso publicitario debe
contextualizar los productos promocionados en relación a significaciones
psicosociales reales; a sus prácticas y valores, pues. Para Barthes, la
publicidad alimentaria refleja tres grandes temas:
7ft Cabe la posibilidad de que el significado se confiera también en las fases de producción industrial
(por ejemplo, productos artificiales, como el "surimi").
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1.- La función rememorativa asociada a la alimentación y que permite al
individuo sumergirse diariamente en un pasado nacional. Las técnicas de
cocción, de preparación... poseen un contenido histórico que lo hace posible.
El tema histórico, frecuente en la publicidad, implica dos valores distintos.
Por un lado, incluye una tradición aristocrática y, por otro, representa la
supervivencia "sabrosa" de una antigua sociedad rural que mantiene el recuerdo
de la tierra hasta la sociedad moderna.
2.- Los valores que conciernen a lo que podria denominarse la situación
antropológica del consumidor moderno. Por ejemplo, estudios de motivación
hacen aparecer sentimientos de inferioridad asociados a ciertos alimentos, de
manera que hay productos viriles y femeninos. Por esa razón, la publicidad
gráfica revela imágenes de una sexualidad sublimada.
3.- Los valores ambiguos, somáticos y psíquicos a la vez, vinculados al
concepto de salud. Son disposiciones que, partiendo del cuerpo, lo sobrepasan,
como la energia, la vitalidad, la expansión. El alimento se une a su función
psicológica, procurando fuerza al organismo.
A estos tres temas principales hay que añadir las situaciones reflejadas en
la publicidad alimentaria. Las situaciones alimentarias son, para Barthes, la
expresión de un modo de vida. Nutrirse es una conducta que se desarrolla más
allá de su propio fin; que reemplaza, resume o señala otras conductas, como
la actividad, el trabajo, el deporte, el esfuerzo, el ocio, la fiesta... Cada
una de estas situaciones tiene su expresión alimentaria y es esa polisemia de
la alimentación la que caracteriza la modernidad. El cambio alimentario vendrá
dado, según Barthes, porque la alimentación perderá en sustancia y ganará en
función. Una función más general que retomará principalmente las actividades
o el descanso. El riesgo de esta evolución es que la oposición entre trabajo
y descanso puede hacer desaparecer, poco a poco, la tradicional función
festiva de la alimentación en torno a dos grandes extremos: la actividad (no
sólo el trabajo) y el ocio (no sólo la fiesta).
Al contextualizar los consumos, la publicidad alimentaria nos está reflejando
las situaciones, el modo de vida contemporáneo. Aunque Barthes no contempla
el cambio alimentario a través de la incidencia de las representaciones
publicitarias, su punto de vista es muy interesante para el análisis de la
publicidad alimentaria. Después volveremos a las significaciones y situaciones
barthianas.
Charmet (1976), por su parte, si otorga a la publicidad un papel modificador
de los comportamientos alimentarios, una forma de vehicular esa incidencia es
a través del uso de temas que tienen capacidad de comunicar mensajes al
consumidor, como la salud, la naturaleza, el servicio... Para él, la
publicidad puede introducir cambios si apoya a un "buen producto". No todos
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los productos que se lanzan al mercado tienen asegurada la incorporación en
la dieta de la población. La penetración del whisky y de la Coca-cola entre
los franceses coincide con el inicio de acciones publicitarias y de relaciones
públicas muy estudiadas y con el despliegue de grandes medios, pero su efecto
se amplifica por una cuestión contextual: con anterioridad, los franceses han
estado expuestos al modelo cultural norteamericano a través de la televisión,
el cine y los dibujos animados. La Coca-cola es un buen ejemplo para constatar
que su consumo sólo es aceptado a partir de la asunción de una nueva forma de
vida. Esta idea es importante. Recordemos que en España sucede algo parecido,
la introducción de la Coca-cola no se da hasta los años '60, bastantes décadas
después de que se anunciara en los principales medios.
Las actitudes culturales pueden evitar, según Chârmet, que un producto
publicitado, incluso generando presiones extraordinarias, sea consumido de
forma masiva. Por ejemplo, en Francia, el lanzamiento publicitario de las
comidas preparadas se remonta a los años '50. Sin embargo, su consumo no se
hace significativo hasta 20 años después. Desde un punto de vista publicitario
y teniendo en cuenta la inversión realizada, la campaña de comidas preparadas
implica un éxito medio. No obstante, el hecho de que sean productos de alta
calidad, que además dan un servicio al ama de casa, valida el asentamiento
final en el mercado alimentario. Paralelamente, el lanzamiento del puré de
patatas -otro producto de óptima calidad y servicio- es un ejemplo de campaña
publicitaria exitosa cuya incorporación es rapidísima. En esta línea, los
potitos infantiles también tienen una buena acogida. En 1968, los franceses
consumen 150 potes por niño y cinco años más tarde, en 1973, el número se
eleva a 389. ¿Dónde está el éxito de esta campaña?. Según Chârmet, en el
cambio de actitud de las madres jóvenes; un cambio que se ve facilitado no
sólo porque los potitos son un "buen producto" para la madre y el hijo, sino
porque ese cambio está respaldado por la opinión del cuerpo médico francés.
Chârmet resume en ocho los temas utilizados por la publicidad alimentaria y
nos explica como evolucionan en un período corto de 3 años79:
'73 '74 '75 Media Ponderada
1. Tradición 18 26 14 21
2. Salud 25 18 19 21
3. Servicio 14 16 28 18
4. Gastronomía 15 12 22 15
5. Naturaleza 15 18 17 17
6. Fiesta/placer 12 5 11 9
7. Exotismo 6 10 8 8
8 . Altruismo 8 5 3 6
79 Charmet tiende a explicar las oscilaciones registradas en el uso de algunos de estos temas a patir
de la incidencia de la crisis económica del '73. Asf, mientras el aumento del tema de "tradición" se ve
beneficiado por esta causa, los argumentos de "gastronomía", "fiesta y placer" se ven perjudicados por el
clima psicológico creado a raíz de la crisis. No acabamos de entender esta relación, en tanto que el
argumento de tradición y gastronomía, por ejemplo, muchas veces están vinculados. Quizá el autor se refiere
a que en estos momentos disminuyen los mensajes de carácter más ostentoso y prescindible (la "buena mesa",
"la diversión"...).
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. Tradición. Este eje es muy recurrido en la publicidad alimentaria. Su
utilización aumenta en el '74 alentado por la atmósfera de crisis económica,
tanto para productos de diferentes categorías como para los procesados
industrialmente.
. Salud. Es un tema en regresión respecto a otras épocas por una razón
especifica: la autodisciplina de los publicistas y los controles impuestos por
los consumidores; aunque sólo están en regresión una parte de las afirmaciones
menos sostenibles científicamente.
. Servicio. Centrado en la facilidad y rapidez de empleo, este argumento se
utiliza en tipos de alimentos que incorporan servicios. Las mujeres, según
Chârmet, se culpabilizan cada vez menos por utilizar estos productos.
. Gastronomía. Su uso es estable, con un bajada en el '74 relacionada con el
"clima psicológico" de la crisis.
. Naturaleza. Se trata de un tema también estable cuya expresión varía a
partir de la autodisciplina que se impone a los publicistas. En abril de 1976
se publica en Francia la siguiente norma:
"el término 'natural' sólo puede aplicarse al producto encontrado en la
naturaleza, utilizado en el estado que sea tras una elaboración ligera
(p.e, la pasteurización), no conteniendo ningún aditivo en relación al
decreto del 12 de octubre de 1972 ni ningún producto químico que no
exista en la naturaleza"(Chârmet 1976:486).
. Fiesta y placer. Es un tema que tiende a disminuir en este periodo también
por cuestiones de crisis.
. Exotismo. Su recurso empieza a ocupar un lugar no despreciable entre los
alimentos preparados que hacen referencia a platos extranjeros: comidas
japonesas, chinas, árabes...
. Altruismo. Este tema se refiere al valor del rol del ama de casa en relación
a la familia. Aunque destaca su menor utilización, Chârmet crée que mientras
se pueda decir "gracias, mamá", los publicistas lo seguirán utilizando.
El estudio de estos ocho temas y de su evolución lleva a Chârmet a reivindicar
la necesidad de hacer un análisis más sutil de los medios de comunicación a
fin de poder establecer su posible incidencia en virtud de los modos de
comportamiento y del clima cultural que crean. Él sostiene que la modificación
del comportamiento alimentario hay que entenderla a partir del contexto de
significaciones culturales que sobrepasan al hecho estrictamente publicitario.
Algunos de los temas analizados por Chârmet aparecen en la clasificación hecha
por Fieldhouse (1986), quien resume los reclamos de la publicidad alimentaria
según los valores asociados al propio alimento publicitado, a las ventajas que
implica y a las significaciones aludidas:
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. Confirmación por personalidades
. Popularidad
Alimento como signi- . Madre/esposa ideal
ficado de algo más . Atracción sexual
. Salud y delgadez
. Gratificación
. Éxito
Cuando Fieldhouse establece los principales temas recurridos en la publicidad
alimentaria, insiste en la idea de que la promoción de los alimentos no es
especialmente informativa, dado que no focaliza su atención en el valor
nutricional del producto o en su contribución al bienestar fisiológico. Lo que
hace es utilizar "etiquetas" con significados simbólicos; de manera que lo que
vende no es tanto un producto como un estilo de vida, un sueño, una
realización personal.
Los motivos utilizados en la presentación de los productos alimentarios
constituyen un factor a tener muy en cuenta para entender las dimensiones de
la incidencia de la publicidad. Así lo manifiesta también King (1980). Él
divide en tres, las "llamadas" que se registran en la presentación de los
artículos alimentarios: sensuales, racionales y emocionales, a la vez que
estudia cómo éstas se dirigen al individuo "comedor" (eater) y al individuo
"proveedor" (caterer).
King considera que la riqueza y la variedad de los reclamos, la dotación de
personalidad a las marcas y la distinción entre "proveedor"/"comedor"
alimentario se debe a una razón principal: el alimento es un sistema de
comunicación80, expresa un lenguaje -significados, simbolismos, asociaciones-
en el que hay un donante y un receptor. Según King, el rustido de la comida
del domingo es un universal entre los ingleses, no porque les guste su sabor
más que el de otro plato, porque sea un tipo de comida económica o porque el
ama de casa esté ansiosa de emplear toda la mañana del domingo cocinando. Para
él, esta comida es significativa porque, a pesar de la vida individualizada
que lleva la mayor parte de la población inglesa, el rustido reúne todavía a
la "familia" alrededor de la mesa.
La ubicación social de los consumidores a partir de sus relaciones con lo
80 Volvemos de nuevo a Barthes (1961) y a Lévi-Strauss (1966).
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alimentario es otra cuestión determinante a tener en cuenta en los mensajes
publicitarios. El individuo "proveedor" dentro de la familia suele incorporar
varios roles, de acuerdo con las circunstancias que le rodean. Por eso, la
mujer -normalmente la proveedora- aparece de forma simultánea como guardián
vigilante, nutrióloga, maestra de ceremonias, azafata, criada, seductora...
La persona que elige el tipo de comida, que selecciona dentro de las ofertas
básicas, compra, transporta, prepara la comida, la sirve., es el consumidor
"proveedor". Quien ingiere los alimentos, lo comprado/cocinado, es el
consumidor "comedor". Las motivaciones para elegir los productos varían según
sean interpretados estos dos roles. De hecho, hay una estrecha interrelación
entre ellos. Asi, por ejemplo, el "proveedor" suele tener en cuenta en sus
elecciones y prácticas culinarias a los "comedores". La relación del caterer
versus el eater se concreta muy bien en las presentaciones de las comidas y
en los reclamos publicitarios.
En las sociedades que registran un nivel de vida alto, como las
industrializadas, el uso de la llamada sensual es el mayor motivador para la
elección de consumos alimentarios: se cuida el adorno, la presentación
atractiva y, en definitiva, se enfatiza los aspectos visuales. Este tipo de
llamadas se dirigen más al "comedor" que al "proveedor". Por su parte, en los
reclamos racionales la presentación juega otra función. Hay dos tipos
distintos de llamadas. Bajo el calificativo de comodidad pueden listarse todos
los atributos del producto que facilitan el trabajo del "proveedor":
transporte más fácil, preparación más rápida... Por eso se dirige a este
consumidor. Los reclamos centrados en los valores nutricionales son también
de interés principalmente para el "proveedor", pero tienden a aumentar la
relación entre "comedor" y "suministrador" de alimentos en torno a ese
interés.
Respecto a las llamadas emocionales, la presentación puede incluir varios
ítems: simbolismo, asociaciones y personalidad. Hay alimentos con un
simbolismo universal81, que aparecen como parte de la cultura nacional.
Tienen un significado tradicionalmente aceptado: el pan desde los tiempos
bíblicos o la carne vinculada a los valores de subsistencia. Ahora bien,
muchas veces son las asociaciones evocadas en cada presentación las que
suscitan el reclamo emocional. Por ejemplo, los lazos que se establecen entre
la comida presentada y otros lugares, ocasiones y gentes de los que el
consumidor tiene experiencia directa. Vinculado con los productos
alimentarios, también aparece la llamada centrada en el "estilo" creado en
torno al artículo o, mejor dicho, la personalidad de la marca que lo firma.
Significaciones, temas, llamadas, reclamos..., los respectivos análisis de
81 King se excede al atribuir un simbolismo "universal" a alimentos como la carne o el pan. En todo
caso, hay que entenderlo asf sólo en determinados contextos culturales.
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Barthes (1961), Chârmet (1976), Fieldhouse (1986) o King (1980) argumentan que
los anuncios de alimentación reflejan la misma complejidad que caracteriza al
hecho Bociocultural alimentario. Acabamos de ver que algunos anuncios recurren
al tema de la "naturalidad" y "tradición" para promocionar productos
procesados industrialmente. En este sentido, podemos considerarlos un ejemplo
de la simulación y contradicción que incluyen los mensajes publicitarios. A
veces, porque no, se trata de una invención. No todos los médicos
subscribirían el contenido paradent!, f ico de muchos anuncios que basan su eje
comunicacional en el discurso facultativo, aunque, contrariamente hayan otros
que si lo hagan. Todas estas constataciones han llevado a diferentes teóricos
a creer que la publicidad no refleja la realidad social, sino el imaginario
social. Un imaginario que disfraza muy bien las disyuntivas sumergidas en los
mensajes de alimentación, aunque provoque, fácilmente, más de un conflicto
entre los receptores.
A nuestro entender, la principal fuerza del lenguaje publicitario está en el
poder vinculatorio que le otorga la suma de discursos; el gran juego que esa
suma le permite en la aparente resolución de problemas, contradicciones y
conflictos. El escaso procesamiento de la información publicitaria que la
población puede hacer porque ésta se recibe de forma pasiva y rápida se
compensa con el carácter reiterativo que la caracteriza. Los mensajes
publicitarios, sus argumentos y discursos, se repiten constantemente. El
factor de reiteración puede compensar la velocidad de sucesión de los
anuncios, aunque, por supuesto, muchos se pierdan. Se podría considerar que
la publicidad "no ataca convicciones profundamente arraigadas", tal como
sostiene León (1989 b), en el sentido de que evita provocar el conflicto y de
que los cambios que facilita se refieren a los productos y las marcas, más que
a las creencias. No estamos de acuerdo con esta idea. Entre otras cosas, León
no tiene en cuenta la hetereogeneidad social y cultural del público receptor;
determinados colectivos pueden sentirse ofendidos por las formas de tratar a
los protagonistas, determinados temas.... Por otro lado, ¿qué sucede cuando
el cambio provocado en la adquisición de un producto implica una
transformación sustancial de determinadas prácticas y creencias?. En el caso
de algunos productos de alimentación esto se ve muy claro. No todo se reduce
a ser "infiel a la marca". Cuando en un momento dado una persona decide dejar
de comprar el hueso de jamón, las hierbas y las legumbres para hacer el caldo
"tradicional" y, en su lugar, adquiere sopas de sobre está modificando el
consumo, pero también las circunstancias que rodean al consumo: las prácticas
y la ideología. Muchas veces, adquirir productos "nuevos" implica modificar
convicciones.
Chârmet (1976), por su parte, sostiene que la publicidad sólo introduce
cambios cuando apoya "buenos productos". Cabría preguntarse que entiende él
por "bueno". El potito es un "buen producto" para Chârmet; la alta calidad y
el servicio que ofrece a las madres, junto con el aval facultativo, explican
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su rápida penetración en la alimentación infantil. Ahora bien ¿por qué, si se
trata de un "buen producto", esta penetración es mucho más lenta en España,
por ejemplo?. A pesar de hacer un análisis contextualizador del consumo,
Charmet concluye, de forma errónea a nuestro parecer, que la influencia de la
publicidad depende del espíritu crítico de los receptores. Los franceses
conocen mejor que otras poblaciones occidentales los limites de "lo
publicitario" porque son, según él, más escépticos, desconfiados y sienten
mayor "repugnancia" hacia la conformidad. Aunque para argumentar esta
conclusión Chârmet explica la resistencia que sus compatriotas muestran a
consumir carne de buey picada o pescado a pesar de las campañas publicitarias
que incentivan el consumo, se olvida de que esa misma resistencia se produce
en otras áreas culturales. Si Chârmet hubiera tenido en cuenta comportamientos
diferentes a los suyos, habría comprobado que, sin ir más lejos, las mujeres
españolas se muestran menos abiertas a incorporar los potitos que las propias
francesas a pesar de las insistentes campañas, de la misma forma que los
norteamericanos expresarían cierta resistencia a consumir platos precocinados
de excelente carne de caballo o conejo. Su énfasis en el espíritu crítico de
los receptores, le hace pasar por alto la variabilidad intercultural de las
actitudes alimentarias ante la recepción de los mensajes. La influencia de la
publicidad ha de considerarse en relación a la contextualización del consumo
alimentario y a las significaciones que rodean al alimento, en terminología
barthiana. Y esa contextualización y significatividad varía de unas culturas
a otras.
¿Se puede sostener, entonces, que la publicidad valida a través de sus
argumentaciones, actitudes y prácticas alimentarias?, ¿que refleja, además,
las transformaciones de la vida social, las modificaciones de las condiciones
de producción y las formas de consumo?. El hecho de que los temas utilizados
en los anuncios de alimentación varien según las circunstancias
socioeconómicas y culturales y se constituyan con los elementos mismos de
estas circunstancias nos hace pensar que, simultáneamente, valida y refleja
comportamientos alimentarios. Y por eso mismo, aunque trabaja con
representaciones y modelos, se acerca a lo real, principalmente "se nutre" de
lo real.
La última hipótesis de la investigación se define en base a tres ideas
principales. Como ya he especificado en la hipótesis anterior, la publicidad
alimentaria ha de entenderse como una fuente transmisora de informaciones
sobre alimentación -aunque no sea considerada por los destinatarios de los
mensajes como un canal específico para tal fin y aunque su procesamiento sea
bajo respecto a otros canales de mayor credibilidad (facultativo, familiar,
editorial...)-. En tanto que suma de discursos, los anuncios de alimentación
recogen todo aquello que implica significaciones para los receptores (temas,
llamadas, motivos...). En tanto que resumen de significaciones y situaciones
socioculturales, la publicidad alimentaria da información práctica e
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ideológica sobre las circunstancias que rodean a los consumos. En
consecuencia, el anuncio alimentario se convierte en un espacio idóneo para
la recreación y potenciación de escenarios culturales.
Vamos a mostrar que en la medida en que la publicidad es un reflejo de modelos
referenciales y un agente validador de discursos, se convierte en un buen
vehículo para expresar, a través del "hecho alimentario", imágenes culturales
y construcciones sociales sobre los "protagonistas" que intervienen. Vamos a
ver cómo alrededor de estas representaciones se apela, simultáneamente, a
comportamientos alimentarios "tradicionales" y a "nuevas" prácticas y valores.
Mostraremos las forma en que se compaginan funciones de signo "tradicional"
(las mujeres ejecutando roles que las adscriben al trabajo doméstico y al
cuidado de la familia) con imágenes femeninas "modernas" (las mujeres
desarrollando actividades extradomésticas, preocupadas por ellas mismas y
receptoras de atenciones), dando paso a la potenciación de la superwoman. En
este sentido, hay que considerar que los anuncios de alimentación contribuyen
a reproducir unas categorías de género fuertemente diferenciadas entre sí,
cuyo nivel de exigencias es superior para las depositarias "naturales" de la
responsabilidad de la alimentación cotidiana.
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CAPITULO 5
CAMBIO ALIMENTARIO, MUJERES Y PUBLICIDAD
5.1.- CONSIDERACIONES PREVIAS AL PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACIÓN.
5.1.1.- Puntualizaciones metodológicas.
Partir, en primer lugar, de la caracterización de las tendencias alimentarias
predominantes en los países industrializados como se ha hecho en esta
investigación, para luego abordar la especificidad cultural, responde a un
objetivo de orden metodológicos facilitar las bases para el estudio
comparativo de los comportamientos alimentarios entre sociedades con órdenes
socioeconómicos y políticos similares. Las manifestaciones materiales y
simbólicas del "hecho alimentario" expresan una parte importante de las
diferencias y coincidencias registradas en el seno de estas sociedades.
El problema detectado en algunas investigaciones que han establecido criterios
metodológicos para el análisis de los factores y variables modificadores de
la cultura alimentaria se centra en la falta de ajuste entre el cuerpo
hipotético, por un lado, y el metodológico y técnico, por otro, y, en
consecuencia, los resultados han registrado ciertas limitaciones en torno a
la construcción y alcance de las generalizaciones. Desde los años '80, no
obstante, el volumen de estudios sobre sistemas alimentarios hechos desde la
antropología y la sociología ha aumentado de forma considerable. Nuestra
investigación parte de esta ventaja. Recientemente, estos trabajos empíricos
han sido recogidos de una forma sistematizada por diferentes investigadores.
Es el caso de la primera síntesis de trabajos de antropología e historia hecha
por Goody (1984), del "núcleo teórico-práctico" construido por Murcott (1983
k) y» posteriormente por, Hennell, Murcott y Van Otterloo (1992), de la
definición de las tendencias actuales de la investigación europea en
alimentación y ciencias humanas de Fischler y I. de Carine (1988), de la
especificación de las orientaciones contemporáneas en antropología nutricional
de Pelto (1988) y del "programa antropológico sobre la alimentación" de
Carrasco (1992). A diferencia del esfuerzo aglutinador de las corrientes
teóricas desde las cuáles se ha abordado el estudio de la alimentación humana
y de los temas de estudio de los primeros autores, Carrasco organiza e integra
las distintas aproximaciones hipotéticas dadas en la disciplina -a pesar de
las técnicas y métodos particularistas y de los objetivos dispares de cada una
de ellas- en un programa teórico común82, partiendo de la definición de
82 Las características del programa teórico se especifican en Carrasco 1992:104.
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"sistema alimentario" y elaborando un diseño analítico -o "sugerimientos
indicativos"- que incluye los seis apartados temáticos que cualquier
investigación del sistema alimentario debería incorporar. Estos apartados
hacen referencia a la composición social de los individuos y del grupo social,
las formas de aprovisionamiento, almacenaje, conservación y preparación, la
categoría de alimentos, la sociabilidad y la ideología alimentaria83.
El estudio sociocultural del sistema alimentario y su evolución debe partir
del conjunto de los caracteres definidores del modelo de comportamiento e
incluir la perspectiva diacrònica, en tanto que las transformaciones precisan
de un referente temporal. Mintz (1985) demuestra que el análisis de los usos,
consumos y valores asociados a una sustancia como el azúcar, a través del
tiempo y del espacio, se convierte en un análisis del cambio social y de los
comportamientos alimentarios. Se trata de poner de manifiesto la
significatividad sociocultural del "hecho alimentario". Si bien se puede
escoger un elemento concreto del sistema, ya sea un ingrediente, una fase -la
cocina, la producción...-, el rol de un agente social, lo que interesa es
"reconstruir" a través de los elementos del sistema el conjunto de relaciones
sociales que articulan los distintos modos de vida. Para ello, hemos de
preguntarnos en qué circunstancias se han introducido las modificaciones, qué
factores las han propiciado, a qué partes del sistema han afectado y a
quiénes. Y hacer todo eso, sin olvidar la hetereogeneidad de la composición
social de las poblaciones estudiadas y cómo esas diferenciaciones afectan a
la variabilidad de los comportamientos de los grupos sociales. Las
"poblaciones" tienen edad, ingresos, origen, nivel de instrucción, habitat y
hemos visto en los primeros capítulos de la tesis que estas variables
condicionan los comportamientos alimentarios.
Metodológicamente, las vías para abordar un análisis del cambio alimentario
son diversas, lo mismo que las técnicas. Aquí no se va a juzgar la oportunidad
de todos ellos, pero sí matizar la validez de algunos. Para evaluar cualquier
aspecto del comportamiento, la metodología y los recursos técnicos se han de
ajustar de manera conveniente a los objetivos. Un estudio que pretenda
predecir qué partes del sistema alimentario son más propensas a incluir
innovaciones y qué sujetos son los protagonistas del cambio, difícilmente
pueda ofrecer resultados generalizables a partir de un trabajo de campo basado
exclusivamente en la observación de las comidas y recurriendo a una muestra
homogénea socialmente84. Si se quieren analizar las transformaciones y
predecirlas, se han de introducir mecanismos que las pongan de manifiesto,
desde instrumentos de análisis que incluyan la vía para establecer la
Q-l
Este diseño ha servido de guía para confeccionar la entrevista en profundidad que se ha aplicado
en la investigación. Ver el volumen II de Anexos (Anexo 2: 2.1.).
Ot
Es el caso del trabajo que N icod (1974) lleva a cabo entre cuatro familias inglesas urbanas de clase
obrera.
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comparación diacrònica a técnicas que recojan información sobre las jerarquías
de los elementos que participan. Por ejemplo, si en la muestra se incluyen
individuos de diferentes edades, se puede facilitar el conocimiento de las
diferencias/semen j anzas de sus comportamientos, asi como la posibilidad de
introducir preguntas sobre prácticas anteriores entre los informantes más
mayores. Es importante perfilar muy bien las unidades de estudio y la
aplicación técnica, asi como el alcance de la generalización que, derivada de
ellas, puede ofrecer la investigación.
El espacio doméstico es, a nuestro entender, un espacio privilegiado para el
análisis del comportamiento alimentario y, por supuesto, de su modificación.
No obstante, no es el único espacio alimentario y así hay que considerarlo;
el ámbito extradoméstico debe incorporarse en cualquier estudio de la
alimentación cotidiana de las sociedades industrializadas por la información
que ofrece del "contexto". El espacio doméstico favorece el análisis de la
dinámica alimentaria cotidiana, de las estrategias que se establecen y de los
conflictos que se generan para satisfacerla. Paralelamente, interesa por su
proyección/dependencia con el "exterior" (producción, adquisición,
distribución, consumos...). Muchas veces, los comportamientos alimentarios
extradornésticos se organizan desde allí.
De la misma manera, considerar el grupo doméstico como unidad de estudio puede
ser interesante por là vinculación de sus miembros con el espacio donde se
formula una parte significativa de prácticas alimentarias, aunque también
porque los procesos que se articulan a través de los derechos y obligaciones
que requieren determinadas relaciones -la familiar, por ejemplo- proyectan
mucha información acerca del sistema alimentario y su reproducción, de las
participaciones y responsabilidades. Las estructuras familiares se han
transformado y esas modificaciones han tenido sus expresiones alimentarias.
Hemos apuntado que diferentes trabajos85 ponen de manifiesto una alta
determinación de la composición social del grupo en la definición de los
comportamientos alimentarios. Por ejemplo, configurando los denominados
hogares unipersonales, el grupo de "los solitarios" constituyen unidades de
observación de interés para el análisis de determinados aspectos del cambio
de las prácticas e ideología alimentaria. Del grupo doméstico, interesan las
relaciones que se establecen entre los diferentes miembros, pero también las
prácticas que los diferentes individuos proyectan fuera de casa.
El análisis que se propone a continuación es un análisis grupal e individual.
Algunas personas podrían pensar que para analizar el sistema alimentario a
través de la evolución de las reponsabilidades femeninas es suficiente con
contemplar a las mujeres como universo, individualmente. Sin embargo,
85 Jerome (1975), HcKinney, Bergen y Olim (1988), Rigalleau (1989).,.
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partiendo de la existencia de trabajos previos en esta misma linea86, hemos
visto que tal estimación empobrece los resultados si aquello analizable es el
cambio de los comportamientos alimentarios y, . en relación a éste, las
modificaciones habidas en la participación de las responsabilidades y en la
transmisión de los saberes. Las mujeres trabajan para/y por y esto hay que
tenerlo en cuenta también desde las consideraciones hechas y las actitudes
mantenidas por los otros miembros. Las relaciones, de orden económico, social
e ideológico que se establecen entre los miembros del grupo doméstico se
expresan en jerarquías y desigualdades vinculantes con el "hecho alimentario".
Por otro lado, cada vez son más personas "no-mujeres" las que se
responsabilizan de las prácticas alimentarias, y desestimar esa realidad nos
parece poco adecuado. Las mujeres en relación a sus hijos/maridos y viceversa
es la relación más habitual en los grupos domésticos, pero no la única.
Este estudio abarca el ámbito alimentario doméstico y, a partir de la
proyección externa de determinadas estrategias de la alimentación cotidiana,
el extradoméstico, así como las diferentes fases y procesos que llevan al
consumo final (decisión, organización, adquisición, preparación, lugares,
consumo, actores...). Su realización, pues, comporta una combinación de
técnicas e incluye diferentes niveles de análisis. No insistimos ahora en este
punto que será tratado de manera específica a continuación.
Veamos brevemente, antes de entrar en el planteamiento de la investigación,
qué tipos de estudios de alimentación de carácter general se han elaborado en
el conjunto del estado español.
5.1.2.- Los estudios de base estadística.
Los trabajos de carácter general realizados en España sobre alimentación
contemporánea son, en su mayoría, de base estadística87. La pregunta que nos
formulamos es la siguiente ¿pueden estos estudios ofrecer una visión global
acerca de la evolución de la realidad alimentaria, tal como pretenden?. Si
analizamos los criterios teórico-metodológicos seguidos en dos de ellos, los
informes anuales del M.A.P.A y el Llibre Blanc de Jiménez et alii (1988)
publicado por el Departament de Sanitat i Seguretat Social de la Generalitat
de Catalunya, así como sus resultados, podemos comprobar que sólo pueden
hacerlo parcialmente. Las investigaciones del M.A.P.A y del Departament de
8Ä Los estudios de Murcott (1983 c) y OeVautt (1991), entre otros, muestran la necesidad de tener en
cuenta el "universo familiar" para entender cómo la organización social del cuidado y la alimentación del
grupo doméstico se configura alrededor del trabajo femenino.
87 Al margen se han de situar las investigaciones cualitativas hechas por empresas privadas, a cuyos
resultados es difícil acceder.
112
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
Sanitat i Seguretat Social dan explicaciones y ofrecen datos sobre ciertos
aspectos generales de nuestro comportamiento alimentario88. Vamos a apuntar
ahora por qué creemos que no responden a las expectativas sugeridas en los
objetivos planteados.
El último trabajo publicado por el M.A.P.A (1993) que ha llegado a nuestras
manos es el libro La alimentación en España 1992. Desde hace varios años, este
ministerio viene haciendo un seguimiento de la alimentación española mediante
el programa del Panel de Consumo Alimentario a fin de estudiar "las costumbres
alimentarias de España" (1993:7). Los objetivos se centran en conocer los
principales criterios que caracterizan la demanda de alimentos, las
variaciones que se producen y las tendencias para los próximos años.
En este trabajo se plantean varios inconvenientes. En primer lugar, la
definición general del panorama alimentario que suele prologar estos estudios
establece generalizaciones, normalmente gratuitas, que elevan a la categoria
de factores condicionantes, indicadores que después no son abordados
empíricamente. Por ejemplo, el estudio advierte que "no se deJbe olvidar la
influencia de la publicidad" (1993:8) como factor modificante, aunque la
investigación no incluye ningún item analítico para evaluar el alcance de
dicha incidencia*. En un trabajo anterior89, también se señala como un rasgo
negativo de la conducta alimentaria contemporánea "el Jbaj'o nivel de formación
del consumidor" en referencia al desconocimiento del papel de los alimentos,
como si en épocas anteriores ese nivel de formación hubiera sido superior.
En segundo lugar, la amplitud de objetivos descritos al principio del estudio
y que parecen responder a las expectativas del titulo -"la alimentación"- y
de la introducción -"el análisis de las costumbres alimentarias"- se reducen,
poco a poco, a objetivos puntuales que en ningún caso intentan responder al
porqué y para qué, al cómo y cuándo de nuestra alimentación.
Metodológicamente, tampoco están en condiciones de hacerlo.
La última investigación del M.A.P.A, que supone un avance con respecto al
análisis estructural de la dieta alimentaria hecho en el primer año del
programa (Mayo 1986-Abril 1987), tiene un objetivo muy concreto: conocer la
Los informes del M.A.P.A no son los únicos que proporcionan datos acerca de la alimentación española
de una forma continua, tal como señalan Marti-Henneberg y Salas (1987). Se han hecho investigaciones sobre
la ingesta real que se remontan a 1942 (Robinson y Grande Covián). Por su parte, desde 1955 la O.C.D.E viene
recogiendo datos acerca del consumo a partir de las disponibilidades alimentarias del mercado español.
También el equipo de Várela et alii, en base a encuestas del I.N.E y de otras de elaboración propia, han
aportado en las últimas décadas cifras sobre el consumo valorando la cesta de la compra. En la línea de
trabajos de largo alcance, hay que mencionar especialmente el estudio realizado por el equipo médico del
Dr. Martf-Hennerberg (Salas et alii 1985) del departamento de Pediatría de la Universitat Rovira i Virgili
(Reus) sobre la evolución de los consumos alimentarios y el estado nutricional de los habitantes de Reus
durante los últimos veinticinco años. Sin parecerse a los descritos a continuación, ni en objetivos ni en
metodología, éste último es quizá el estudio con más datos nutricionales continuos realizados en una
población catalana.
89 M.A.P.A (1990), La alimentación en España 1989.
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demanda directa de alimentos en el hogar y fuera del hogar, analizando los
principales factores que la caraterizan y distinguiendo tres sectores de
consumo: familiar, compras de hostelería/restauración y establecimientos
institucionales. La muestra se estratifica en relación a las variables
consideradas más determinantes del consumo alimentario, mientras que los
criterios analizados del consumo familiar se concretan en la cantidad comprada
per capita, el porcentaje correspondiente de hogares, el gasto, el precio
unitario del producto en cada adquisición, la contribución relativa de cada
producto alimentario a la cesta de la compra y el lugar de la compra.
Cada año se van incorporado al estudio diferentes variables analíticas y, de
forma simultánea, se individualizan nuevos alimentos que se consideraban en
categorías globales en trabajos anteriores. In 1988, se incluyen dos variables
que caracterizan el consumo de los hogares: el estrato socioeconómico y el
tamaño del habitat de residencia. Un año más tarde, se modifica la muestra
aplicada a la demanda en hostelería y restauración, que pasa de ser una
encuesta puntual en varios períodos del año a ser una muestra panelizada,
incorporándose también las variables tamaño de la familia (número de miembros)
y edad del encargado de realizar las compras. En 1990, se añade otro criterio:
la ocupación laboral externa o no del responsable de la compra. De la misma
manera, se incrementan las categorías clasificatorias de los alimentos
consumidos. Este último trabajo detalla los tipos de carnes y derivados
cárnicos, los tipos de pescado, moluscos y crustáceos consumidos, la variedad
de tipos de pastas alimenticias, las clases de margarina, los zumos por tipos,
desglosa los platos preparados y crea nuevos epígrafes, como caldos
concentrados y salsas, coincidiendo con los grupos de alimentos que sufren una
transformación importante en los últimos años.
El estudio se lleva a cabo mediante un panel de 2.500 hogares seleccionados
aleatoriamente, con un registro diario de los actos de compra durante los doce
meses del año contemplado mediante una encuesta en dos fases semestrales de
500 establecimientos de hostelería y restauración y recogida directa de
información en establecimientos institucionales. Se analizan 138 productos
alimentarios equivalente al 98% del gasto total de las compras en
alimentación. El universo está constituido por todos los hogares de la
península e Islas Baleares y Canarias. La unidad muestral es la "familia",
mientras que las variables recogen una estratificación de los consumidores por
razones geográficas, tamaño de habitat, área metropolitana, estatus
socioeconómico, edad, número de miembros, actividad laboral y edad del
reponsable del hogar.
Ahora bien, nosotros nos cuestionamos si los datos estadísticos resultantes
de este trabajo están en condiciones de mostrar aquello que realmente
consumimos. A nivel de variables, hay dos de ellas, como mínimo, que no se
matizan lo suficiente. En relación al "hogar"/"familia" no sólo interesa el
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tamaño, sino la estructura (troncal, nuclear, monoparental, unipersonal...)
y, en relación a la edad, igual. No hacer distinción de grupos entre los 0-30
años, significa considerar que no hay diferencias entre consumos infantiles
o adolescentes, por ejemplo90.
Este estudio está basado en encuestas sobre el consumo en relación a los
alimentos adquiridos. Las ventajas de esta técnica se centran en el hecho de
que, como señalan Galán y Hercberg (1988), pueden abarcar grandes muestras,
elegir al azar los hogares, construir una muestra representativa de la
población a estudiar y prolongar durante un periodo largo las encuestas porque
no son pesadas. Pero estos métodos también comportan diversos inconvenientes.
En primer lugar, conllevan el riesgo de olvido del registro diario de compras.
Por otro lado, las compras de la alimentación familiar informan sobre las
disponibilidades de alimentos pero no dicen lo que realmente es consumido
porque no se contabilizan los desperdicios o lo que se tira. Este método
además no tiene en cuenta lo que se produce a nivel familiar o lo que se
compra pero no se consume y viceversa. Los datos recogidos informan acerca de
cuáles son los indices medios por familia, pero tampoco informan sobre la
distribución de alimentos en el interior de la misma o a nivel individual. Y
sabemos que las diferencias son sustanciales.
Otro problema es el que plantea a nivel de las categorías de alimentos. El
propio diseño estadístico impide conocer el rol de las características
cualitativas de alimentos en la evolución de los consumos. El método de
análisis global y a largo plazo de las estadísticas, como el seguido en el
programa del M.A.P.A, es inoperante en relación a dos cuestiones básicas. Por
un lado, parece como si las características cualitativas de los productos
considerados en los paneles fueran invariables a través del tiempo. Por otro,
tampoco permite tener en cuenta los fenómenos importantes que se producen en
las fases de iniciación de las sustituciones. Es cierto que el tratamiento
estadístico depende de los objetivos delimitados, pero si lo que se pretende
es conocer los consumos y cómo evolucionan a partir del acto de compra del
consumidor, es muy importante estudiar simultáneamente la producción de las
características de los productos y sus condiciones de percepción y utilización
en el consumo.
La encuesta alimentaria francesa del I.N.S.E.E, según Sylvander y Lassaut
Contreras (1994) hace una crftica pormenorizada de estas fuentes en relación a tres ejes diferentes:
a) las categorías utilizadas para la clasificación de los alimentos son excesivamente genéricas y/o
imprecisas, en tanto que categorías como el "pan" no constituyen unidades significativas desde el punto de
vista económico, nutricional o socioculturel,
b)"productos comprados" no significa "alimentos consumidos" y
c) las únicas variables relativas a los hogares (tamaño familiar, edad y actividad del responsable de la
compra) no representan la complejidad del hogar.
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(1983), adolece de inconvenientes parecidos. La aparición de un producto nuevo
o un artículo que se desarrolla rápidamente (precocinado congelado o variedad
de un producto antiguo) se puede reflejar de diferente formas en la encuesta
del I.N.S.E.E. Quizá pase al epígrafe de "diversos" o a uno más genérico, dado
que la nomenclatura tampoco se afina inmediatamente. Es el caso de la leche
fresca de larga conservación. Habiendo sido presentada en el mercado en 1969,
no se pone en el epígrafe de leches acondicionadas hasta 1977. A veces, el
producto aún es más difícil de clasificar y durante bastante tiempo puede
aparecer junto a otros alimentos de características muy distintas. Por
ejemplo, las pizzas congeladas junto a las alubias guisadas en conserva.
En cualquier caso, lo que queremos decir es que, por todos estos
inconvenientes, no es posible medir el impacto de una innovación sobre el
consumo en cantidad y en valor del nuevo producto en el momento en que se está
implantando, de forma que el análisis del mantenimiento de un consumo u otro
o de su sustitución progresiva en los hogares se manifiesta con bastante
limitación. Las insuficiencias registradas en estas fuentes a la hora de
establecer los criterios para abordar las variables y las categorías de
alimentos nos obligan a poner cierta distancia en torno a las consideraciones
hechas sobre la "realidad alimentaria" y las evaluaciones de las dietas que
resultan de estos informes.
En una línea distinta, está el estudio de Jiménez et alii (1988), Hàbits ±
consum d'Alimenta a Catalunya, publicado por la Generalitat de Catalunya.
Partiendo de objetivos distintos y siguiendo un orden metodológico y técnico
diferente del anterior estudio, es el primer trabajo de características
generales hecho por la administración catalana en materia de alimentación. Los
objetivos de esta investigación son evaluar los hábitos alimentarios, el
consumo cualitativo de alimentos y el cuantitativo de energía y nutrientes en
individuos de ambos sexos, mayores de cinco años y residentes en Catalunya.
El trabajo consta de dos fases. En la primera, se aplica un cuestionario de
frecuencia de consumo de alimentos, hábitos y prioridades enviado por correo
a 5.000 individuos. En la segunda fase se facilita un "recordatorio de 24
horas" para determinar las raciones medias caseras y medias obtenidas en
estudios anteriores a través de una encuesta directa a 800 individuos
escogidos aleatoriamente entre las respuestas de la primera fase. Las
estimaciones de nutrientes se obtienen a partir de una tabla de alimentos
realizada con anterioridad y se comparan las recomendaciones nutricionales
elaboradas por el mismo Departament de Sanitat i Seguretat Social.
Queremos comentar alguno de los pasos seguidos en el estudio. Para elaborar
las bases del cuestionario definitivo de la investigación, se aplican diversos
cuestionarios de frecuencia de consumo "a ancianos de la residencia de Santa
Coloma y a compañeros del departamento", (sic), con la finalidad de
confeccionar una encuesta preliminar que, después, se envía a poblaciones de
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diferentes tamaños para valorar la comprensión y el grado de respuesta. Por
tanto, hemos de tener en cuenta que el diseño del cuestionario principal parte
de las respuestas dadas, en primera instancia, por un tipo de personas, los
ancianos residentes, cuyos hábitos alimentarios están predeterminados,
seguramente, por la institución de acogida, y son muy específicos por razones
de salud y por las propias normas horarias y dietéticas del centro. No
parecen, pues, ser la mejor muestra. Por otro lado, la metodología utilizada
para conseguir los objetivos de partida no está en consonancia con los mismos.
Los inconvenientes del alto índice de "no respuesta" de los cuestionarios por
correo se intentan compensar con medidas correctoras (ampliación de la
muestra), mientras que las desventajas del recordatorio de 24 horas, cuyo
problema principal es que no traduce de manera fiable el consumo habitual del
sujeto entrevistado y no puede informar exactamente sobre la alimentación más
corriente de la población estudiada, se intentan equilibrar con la precaución
de distribuir ios días de manera proporcional para la obtención del consumo
en días hábiles y no hábiles.
Este estudio de base cuantitativa es de difícil clasificación en relación a
los trabajos hechos en otros países o comunidades. Pretende tener en cuenta
criterios cualitativos (lugar de las ingestas, compañía, estructura de las
comidas), relacionar los resultados con las recomendaciones y señalar los
grupos de "riesgo nutricional" en función de los consumos. Son objetivos muy
amplios y complejos. Partiendo de que la cuantificación muestral es correcta
-trabajar con 800 personas parece suficiente para representar a la población
catalana- y que los resultados sobre las características demográficas en
referencia a sexo, edad, origen, escolaridad, ocupación, composición familiar
y gastos... coinciden con los valores medios de la población catalana
obtenidos en otras encuestas (I.N.E), cuesta admitir que los datos resultantes
de esta investigación puedan considerarse representativos, como pretenden, de
la pluralidad de los hábitos alimentarios y consumo de alimentos en Catalunya.
La muestra no se ha estratificado de acuerdo con el conjunto de variables que
pueden dar razón sobre estos hábitos y consumos. Por ejemplo, qué valor tiene
decir que en Catalunya el 86.5% de personas hacen la comida del mediodía en
su casa si, por ejemplo, en la ciudad de Barcelona es, presumiblemente,
bastante inferior. Un estudio de este tipo, y con esos objetivos, ha de
establecer un mínimo de variables que le permitan hacer correlaciones y
matizar los criterios elegidos para ser analizados. La investigación, que
pretende evaluar los hábitos alimentarios y el consumo de alimentos de la
población catalana aportando información cuantitativa, no tiene respuestas
ante preguntas obvias relacionadas con los objetivos de partida: ¿los consumos
depeden de un factor geográfico y del tamaño del habitat?, ¿el factor de
"riesgo nutricional" aumenta en ámbito urbano?, ¿qué hábitos alimentarios
(lugar de consumo, compañía, dietas..) son más predominantes según la
categoría socioeconómica?, ¿los más pobres comen peor?, ¿influye en el consumo
cualitativo un tipo determinado de estructura familiar?. Las variables sexo
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y los grupos de edad que aparecen en el estudio, cruzadas de forma diferente
y para definir aspectos como consumos de energia y nutrientes, grupos de
alimentos o raciones no son suficientes. ¿Cómo es posible que en la discusión
de este mismo trabajo se diga que los hábitos de consumo varían
considerablemente a causa de diversos factores -la edad, la ocupación, el
estilo de vida, la cultura y la religión- y éstos no se tengan en cuenta para
definir los resultados y vincularlos con las recomendaciones nutricionales
previamente elaboradas?. Las recomendaciones definen con precisión a quién se
dirigen y cuál es el procentaje de población que se quiere cubrir con las
mismas, lo que debe implicar analizar la amplitud de las variaciones
interindividuales, tener en cuenta la influencia del modo de vida y otros
factores sobre las necesidades alimentarias.
Estamos ante dos estudios de base estadística que, por diferentes motivos,
resultan insuficientes para conocer la "realidad" de nuestros comportamientos
alimentarios. Los trabajos de la administración central cruzan variables
interesantes y sin embargo sólo aportan datos a nivel de consumo, compra o
presupuestos. La investigación de Jiménez et alii analiza los hábitos
alimentarios (el lugar y número de ingestas, la compañía, el apetito, las
dietas, prioridades de consumos...) en base a grupos de edad y sexo, pero no
interrelaciona las posibles recurrencias y diferencias en función de variables
significativas (edad, sexo, estructura y composición del hogar, categoría
socioprofesional, edad...), aun cuando sus objetivos son más amplios y con
intenciones prácticas, ya que habla de recomendaciones y establece pautas para
corregir ciertos consumos.
Lo destacamos al principio y lo remarcamos ahora. Es necesario definir
exactamente que es lo que se está investigando, cuál es el objeto de análisis,
e intentar que los resultados respondan a los objetivos de partida y no
reflejen cuestiones que precisamente no se están analizando. Insuficientes o
no -depende de cómo se usen- ninguno de ellos hace un análisis global ni de
la alimentación ni de los "hábitos" alimentarios, sino sobre un aspecto muy
concreto de lo alimentario, los consumos. La particularidad no es criticable.
Sí lo es partir de supuestos y de metodología poco ajustada. La alimentación
humana no es una cuestión de hábitos en el sentido de repetición de actos de
una misma naturaleza, sino de comportamientos: el conjunto de usos y
cualidades que forman el carácter del sistema alimentario de un grupo social
determinado, tal como lo define Carrasco (1992). Insistimos, no sólo importa
qué se come (consumos), dónde, con quién y cómo (prácticas), sino para qué y
por qué (valores). Los estudios exclusivamente cuantitativos incluyen, como
señala Carine (1980) un riesgo metodológico importante: la generalización a
partir de las respuestas a cuestiones que sólo responden al discurso que
generan. Este tipo de encuestas son insuficientes y se han de contrastar con
un análisis histórico o etnográfico. El "hecho alimentario" es siempre íntimo
y revelador de los individuos en la sociedad y es frecuente que los
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informantes únicamente proporcionen una visión desviada o parcial de sus
respuestas. Las desviaciones entre el comportamiento alimentario real, la
visión que dan y que construyen los entrevistados están llenas de
significación que se escapa fácilmente a los valores "medios" resultantes de
los análisis exclusivamente cuantitativos.
5.2.- EL PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACIÓN.
En el último capitulo de la primera parte, se han presentado los factores
genéricos que durante estas tres últimas décadas han caracterizado nuestro
sistema alimentario. Son factores que han sido tenidos en cuenta en
investigaciones llevadas a cabo por antropólogos, sociólogos, nutriólogos,
historiadores, dietistas que han querido dar respuestas a determinadas
"irracionalidades de la alimentación", "estados de salud"... o simplemente
predecir las tendencias alimentarias. Nosotros hemos querido analizar las
transformaciones que han afectado al sistema alimentario desde la perspectiva
de las prácticas y la ideologia. A nivel de prácticas, los cambios han
afectado:
- las formas de aprovisionamiento y adquisición de los productos alimentarios:
la compra en establecimientos diarios, los horarios, la frecuencia, los
transportes.
- el perfil de los miembros que participan en las tareas de la alimentación
doméstica: "mujeres" versus terceros (asistencia doméstica e institucional).
- la estructura del gasto y el presupuesto destinado a la alimentación diaria.
- la presentación de los productos: flexibilidad de formatos, del granel al
envasado, utilidad del pack.
- los equipamientos culinarios: electrodomésticos, fuentes de energía,
utensilios.
- las formas de almacenamiento y técnicas de conservación: neveras,
congelador.
- las maneras de cocinar: comida rápida, para llevar, y el uso de las sobras.
- el tiempo de dedicado a la adquisición, conservación, preparación.
- los horarios de las ingestas: ajuste de actividades, trabajos, tiempo libre
- el número y la cantidad de las comidas diarias.
- la estructura de la ingesta.
- los alimentos consumidos: alimentos-servicio, sustitución y adición.
~ el lugar de las ingestas: restaurantes, bares, comedores empresariales y
escolares.
- las situaciones relacionadas con la comida: motivos, contextos y rituales.
- la tipología de los comensales: amigos, compañeros, familia.
En referencia a la ideología, se registran cambios en:
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- las normas y el espacio de servicio y consumo: relajación de las maneras,
de la mesa al sofá, del comedor a la cocina.
- las fórmulas de aprendizaje y transmisión de los conocimientos alimentarios:
disminución del vinculo madre-hija en favor de libros, medios de comunicación,
escuela, salud pública.
- el lenguaje alimentario: influencias, denominaciones.
- los valores: el culto al cuerpo y la salud, el placer y el bienestar, la
identificación generacional.
Teniendo en cuenta todas estas variaciones, hemos de considerar que estamos
ante una de esas fases de aceleración en la que lo único que parece no
cuestionarse, aparentemente, es la necesidad fisiológica de alimentarse,
aunque incluso sea una necesidad "menor" porque también los requisitos
calóricos de las poblaciones industrializadas han descendido en las últimas
décadas. Cada uno de estos puntos no puede ser desvinculado de su realidad
contextual, del espacio en el que se inscribe, del entorno que nos ha de
explicar las permanencias y las modificaciones.
5.2.1.- Descripción de la unidad de análisis.
Hemos visto en la primera parte de la investigación que tres factores
centrales, "revolución tecnológica", "redefinición de la división sexual del
trabajo" y "mensajes alimentarios", juegan un papel muy importante en la
conformación de las prácticas y la ideología alimentaria, mostrándose
especialmente "explicativos" del comportamiento alimentario de las sociedades
industrializadas. El trabajo que presentamos a continuación se basa en el
estudio de la redefinición de los roles femeninos en relación a la
alimentación cotidiana a partir de las diversas transformaciones
(tecnológicas, socioeconómicas, culturales) que afectan al sistema alimentario
en la Catalunya urbana durante las últimas tres décadas y en cómo un factor
de orden económico, social y cultural, la incorporación generalizada de las
mujeres en el trabajo "productivo", incide en la redistribución de los
contenidos del trabajo "reproductivo" y, en particular, en las estrategias
alimentarias del grupo doméstico.
Este trabajo incorpora también el análisis de una fuente privilegiada por ser
transmisora de información sobre alimentación e imágenes femeninas en relación
al cambio: la publicidad alimentaria. Y se aborda desde dos perspectivas: en
referencia al tipo de información que facilita sobre prácticas y valores y al
papel que otorga a los protagonistas de sus mensajes. La publicidad de
productos y servicios alimentarios refleja las diversas representaciones que
se hacen de las mujeres asociadas a la familia, la salud, las actividades
domésticas y profesionales, el tiempo libre, el culto al cuerpo, el sexo...
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Aparecen actitudes de las mujeres como madre, esposa, ama de casa,
profesional... que, aunque estereotipadas, resumen aquellas prácticas que
culturalmente se les adscriben en las sociedades industrializadas. La
producción publicitaria no sólo interesa porque muestra la representación que
en un momento determinado se hace de los modelos de alimentación y sus
protagonistas. Profundizar en su contenido sirve para averiguar la forma en
que la publicidad se configura en un vehículo que introduce variaciones en el
sistema alimentario a través de la difusión de los modelos referenciales y del
recurso discursivo.
Ahora bien, es necesario imbricar el análisis de la publicidad con la propia
realidad sociocultural. ¿Por qué cambian los comportamientos alimentarios en
el área urbana de Barcelona?. ¿Qué factores y variables intervienen?. ¿Qué
consecuencias tiene que la responsabilidad de la alimentación doméstica sea
femenina?. ¿De qué forma distribuyen las tareas relacionadas con la
alimentación?. ¿Son los mismos individuos los encargados de producir,
abastecer, elaborar y servir las comidas domésticas?. ¿Qué otras estructuras
de apoyo aparecen (la industria, la escuela, el servicio doméstico...)?.
Aspectos como estos no se pueden explicar a través del análisis de la
publicidad alimentaria; hay que hacer una investigación en profundidad y
cualitativa de los valores, consumos y prácticas que envuelven al "hecho
alimentario".
5.2.2.- Metodologia y técnicas de investigación.
A continuación vamos a explicar los criterios elegidos para obtener la
información y poner a prueba las hipótesis detalladas en los capítulos
anteriores. Los inconvenientes que presentan los trabajos de base estadística
constituyen el punto de partida para la delimitación metodológica y técnica
de esta investigación. Analizar el cambio de los comportamientos alimentarios,
y el papel que han jugado las mujeres y los mensajes publicitarios en ese
cambio, ha requerido una combinación y una aplicación de técnicas particulares
muy distintas a las utilizadas en los anteriores trabajos.
En primer lugar, hemos tenido en cuenta la dimensión diacrònica para explicar
y reconstruir el cambio alimentario, incluyendo la perspectiva histórica tanto
en el trabajo de campo como en el de archivo. Además, para apoyar nuestras
hipótesis explicativas no sólo hemos considerado los datos referidos durante
el trabajo de campo, sino que hemos recopilado fuentes bibliográficas e
información técnica sobre aspectos concretos del contexto sociocultural
sucedidos durante 1960-1990.
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5.2.2.1. ANALISIS DE LA PUBLICIDAD ALIMENTARIA
Una parte de los objetivos de la investigación han requerido del análisis del
material publicitario producido durante las tres últimas décadas. Esta
necesidad ha supuesto unos recursos técnicos específicos y algunos problemas
particulares que explicamos seguidamente.
En primer lugar, queremos destacar dos cuestiones:
A.- Se trata de un análisis del contenido de los anuncios, diseñado desde un
interés sociocultural y pensado en referencia a un objeto de estudio concreto,
los comportamientos alimentarios. No obstante, creemos que la metodología
seguida es útil para considerar cualquier otro tema de interés disciplinario.
B.- La publicidad, como ahora se verá, puede constituirse en una herramienta
de trabajo útil para el antropólogo, aunque no en la única. Los resultados
obtenidos de su análisis deben cotejarse con otras fuentes y técnicas de
contrastación en relación al objeto de estudio. Los anuncios no reflejan, por
ejemplo, ni todos los consumos ni todas las prácticas o valores alimentarios;
ni informan de cuotas de participación en el mercado de los productos
alimentarios, ni de la tecnología utilizada...
5.2.2.1.1.- El anuncio como fuente etnográfica.
La publicidad alimentaria puede ser tratada desde diferentes perspectivas e
intereses. Puede ser analizada como estrategia de comunicación utilizada por
un anunciante dentro de su plan de marketing o, por ejemplo, como fuente de
información para el receptor. El análisis puede ser paralelo y complementario.
Nosotros hemos tenido en cuenta las incidencias de la primera perspectiva, es
decir, la publicidad como presión generada para introducir o mantener
productos, bienes o servicios en el mercado, pero centramos el estudio en la
segunda, es decir, en los mensajes que difunde. El soporte material más
conocido de la publicidad es el denominado anuncio, esa pieza gráfica y/o
audiovisual que hace pública una mercancía, bien o servicio. En el capítulo
cuarto de la investigación, se ha definido la publicidad como:
"toda forma de comunicación realizada por una persona física o jurídica,
pública o privada, en el ejercicio de una actividad comercial,
industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de una forma
directa o indirecta la contratación de bienes muebles o inmuebles,
servicios, derechos y obligaciones9^.
Pues bien, dependiendo de la parte que se enfatice -la comunicación, los
01 Ley de la Publicidad, 1988. En esta definición queda poco explicita, no obstante, la finalidad de
de ciertos tipos de publicidad, con» es el caso de los anuncios institucionales que potencian y prescriben
"ideologías" en lugar de promocionar de forma directa o indirecta la contratación de bienes muebles o
inmuebles, servicios, etcétera.
122
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
sujetos anunciantes, la actividad comercial, las formas de contratación...-
se pueden plantear propuestas de análisis diferentes.
El antropólogo puede utilizar el anuncio como fuente etnográfica de primera
mano. Esa pieza gráfica o audiovisual ofrece información de orden cualitativo
por encima de la referida exclusivamente al producto o servicio (marca,
anunciante, características del producto, grado de tecnificación, código de
comunicación, representación de estereotipos, contexto del consumo...). En
conjunto, especifica modelos de alimentación que reflejan y validan
comportamientos alimentarios a nivel de consumos, prácticas y valores. La
producción publicitaria constituye una fuente de información privilegiada, ya
que recoge numerosos datos que facilitan, principalmente, dos posibilidades:
. En primer lugar, nos permite conocer la evolución de los consumos
alimentarios á partir de los datos proporcionados (las transformaciones de
productos, técnicas, envases, actores, funciones) en un tiempo y espacio
determinado. Por tanto, la entendemos como una fuente de información que,
archivada en hemerotecas o en fondos de documentación audiovisual, agencias
de publicidad, anunciantes o productoras, puede servir al análisis histórico
de la alimentación.
. En segundo lugar, nos permite estudiar y describir los contenidos culturales
adscritos a los comportamientos y modelos alimentarios expresados, en cuanto
que los anuncios son un producto, un elemento más de la cultura material y
simbólica que los genera. En consecuencia, la entendemos como una fuente de
información etnográfica. El hecho de que muchas campañas de anunciantes
internacionales se adapten localmente responde a esa consideración
sociocultural diferencial.
Ahora bien, no hemos de olvidar que las expresiones publicitarias son
representaciones simplificadas de la realidad unas veces o representaciones
del imaginario colectivo otras. De ahí que hayamos señalado como premisa que
BU óptima interpretación, al menos desde la perpectiva que a nosotros nos
interesa, requiere de otras fuentes de análisis complementarias. En este caso,
de la información de primera mano extraída del trabajo de campo, de las
fuentes bibliográficas, de archivo y de soportes técnicos.
¿Cómo se puede analizar un anuncio de publicidad alimentaria?. El proceso para
la recogida y el tratamiento de la información ha requerido de un diseño
técnico especifico. En el apartado de anexos de la investigación detallamos
los puntos contemplados en la ficha-anuncio utilizada para el vaciado de los
anuncios92. El modelo se ha aplicado a cada uno de los 400 anuncios de
Adjuntamos un ejemplo de la ficha-matriz (con todos los códigos asignados a los diferentes ítems)
y de la ficha-anuncio en el anexo 5 (5.1. y 5.2.).
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televisión, prensa y revistas que configuran el archivo de los años '60-'90.
La ficha está diseñada para compararse entre si y para poder establecer
correlaciones entre los diferentes ítems. La lectura de los datos puede
hacerse de forma individual, sincrónicamente y por producto, y de forma
global, diacrónicamente y entre productos. Los diferentes temas contemplados
se han incluido para permitir el análisis en profundidad de cada uno de los
anuncios fichados y extraer anotaciones pormenorizadas sobre los productos y
la forma de publicitarios. Consta de siete apartados, con subindices y códigos
específicos para cada uno de ellos.
El primero hace referencia a las características técnicas del anuncio
(producto, marca, anunciante, año, medio, soporte, formato), el segundo a las
características del producto (estado, presentación, requisitos para el
consumo, procedencia, estimación del valor nutritivo, ingredientes, grupo de
alimentos), y el tercero al posicionamiento del producto (tipo de consumo,
posición en la dieta, estacionalidad, orden de consumo). En el siguiente punto
se hacen, simultáneamente, tres grandes subapartados. El primero analiza el
código de comunicación a nivel de motivos y expresión/narración utilizados en
el anuncio. Después, se especifican las representaciones prácticas y
simbólicas en referencia al contexto en el que aparece el producto (ubicación
espacial/estacional), los estereotipos y las funciones de los protagonistas.
En tercer lugar, se establecen las argumentaciones discursivas, los temas
principales (médico-facultativo, estético, tradición/identificación, progreso,
hedonismo, diferencia/exotismo...). Siguiendo los ejes principales, la ficha
contempla un quinto apartado donde se especifica los posibles ejes
comunicacionales y la finalidad del mensaje. A continuación, se define el
público objetivo real y potencial (consumidor y comprador) y, en último lugar,
se contempla la transcripción del titular, eslogan y partes significativas del
texto, así como posibles observaciones.
El análisis del conjunto de más de 400 fichas ha permitido establecer una
linea evolutiva para cada uno de los ítems antes especificados y la definición
de un número de correlaciones explicativas que justifican esta práctica.
5.2.2.1.2.- La construcción del archivo de anuncios.
Hasta aquí, hemos especificado el porqué de este recurso metodológico y
técnico. Veamos ahora los criterios seguidos en la configuración del archivo
y algunos inconvenientes surgidos. La muestra recoge más de 400 anuncios
fichados, de unos 600 considerados y es representativa de la publicidad
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alimentaria española de los años '60-'9093.
Los pasos dados para su confección han sido los siguientes:
1.- El primer paso ha consistido en seleccionar los medios a partir de la
audiencia y perfil de cada uno de ellos. Esta consideración responde a una
cuestión de concentración publicitaria. En general, los medios/soportes que
registran Índices superiores de audiencia son planificados con más frecuencia
por los técnicos publicitarios. Dado que muchos artículos de alimentación
pueden ser considerados de gran consumo y se dirigen a un público objetivo
numeroso, mayormente femenino, se han escogido medios de amplia cobertura94.
Siguiendo este criterio, se ha elegido, en primer lugar, la televisión. En
1960, momento del inicio del estudio, este medio acababa de nacer95 y su
cobertura era muy reducida. Hucha gente todavía no se había comprado el
televisor, un electrodoméstico que, por lo demás, penetra rápidamente en los
hogares españoles96. La publicidad no empieza a adquirir volumen y
consistencia técnica hasta finales de la década, aunque ya en 1967-69 se
inicia la etapa de autofinanciación a través de los anuncios97. En el otro
extremo del período analizado, en 1990, la televisión presenta un panorama
distinto: la oferta se extiende a los canales autonómicos y de iniciativa
privada, y la guerra de audiencias para la captación de anunciantes se
convierte en un hábito generalizado. La saturación publicitaria de la
programación televisiva y la posibilidad por parte de los receptores de hacer
Decimos española porque la cobertura de los medios de comunicación elegidos es mayormente estatal,
de la misma forma que la mayoría de anuncios corresponden a empresas anunciantes de ámbito similar.
. En el caso de la alimentación, también hay medios con posibilidades de segmentar el público
objetivo -los soportes de revistas especializadas, por ejemplo-.
La inauguración de la televisión española se produce en el año 19S6.
96 Hacia finales de la década de los '60, cerca de la mitad de los hogares españoles disponían de
televisores, cuando en su inicio esta penetración era prácticamente nula:
Evolución de la penetración de los televisores
ESPAÑA FRANCIA
Año Hogares Año Hogares
1960 IX 1960 13X
1966 32X 1966 47X
1971 56% 1970 73X
Fuente: Alonso y Conde (1994).
Q7 El dinero que el ente ingresa en sus arcas en concepto de publicidad no cesa de incrementarse a lo
largo del período estudiado (Piera 1990, en Fernández (1990».
1965 - 15.000 millones de pesetas •
1968 - 17.000 " "
1989 - 164.701 " »
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zapping a través de los mandos a distancia pone en cuestionamiento su
efectividad.
Por tales motivos, se ha considerado oportuno ampliar la muestra del archivo
con anuncios procedentes de otros medios con una trayectoria histórica y con
audiencias cualitativamente interesantes. Es el caso de la prensa, aunque sólo
la utilizamos para los primeros años del estudio, de la radio y de las
revistas.
2.- A continuación se deciden los soportes. La localization de los medios
escritos de prensa y revistas no ofrece ningún problema porgue los ejemplares
del periodo aguí contemplado están archivados en la hemeroteca municipal de
la ciudad. Entre éstos, se han elegido los soportes de La Vanguardia (soporte
de prensa líder en Barcelona), Hola (mayor difusión según tipologia de
revistas) y Lecturas (fuerte penetración de su difusión en Catalunya), aunque
también se contemplan puntualmente otros títulos de más reciente publicación
(Mía, Ser Padres, Comer y Beber, CentraMarket, Distribución y Actualidad...).
La recopilación de spots televisivos o de cuñas radiofónicas ya es más
difícil. En primer lugar, no hemos encontrado archivos de cuñas radiofónicas
en ninguna de las emisoras antiguas de Barcelona, como es el caso de Radio
Barcelona o de la cadena SER. Según la información facilitada, el material
publicitario no se acostumbraba a guardar, se destruía o se devolvía al
cliente pasado un tiempo prudente después de su emisión. Desestimada la radio,
muchos de cuyos programas y concursos estaban patrocinados por anunciantes de
alimentación (Cola-Cao o Gallina Blanca) según se recoge en la prensa del
momento, intentamos proveernos de los anuncios televisivos.
Por su parte, TVE tampoco tiene material publicitario disponible hasta bien
entrados los años '80, momento en que decide hacer pases televisivos
especiales para profesionales con los anuncios nuevos emitidos mesualmente.
Si quedan "restos" de anuncios de épocas anteriores en los archivos del ente
público están realizados con técnicas tan diferentes a las actuales que,
también según la información dada, se hace muy complicado visionär. Parece más
probable que las productoras realizadoras de los spots, el propio anunciante
o las agencias de publicidad conserven ese tipo de material que a todas luces
no se ha considerado como "documentación" archivable hasta hace bien poco. El
Centro de Documentación Audiovisual de la facultad de Ciencias de la
Información (U.A.B.) tiene un fondo todavía reducido, aunque ha servido para
completar nuestro archivo.
Por otro lado, el hecho de que desde 1983 Catalunya disponga de un canal
autonómico (TV3 primero y Canal 33 después) tampoco nos ha facilitado la
recopilación de los anuncios de los últimos años. Tras solicitar el acceso a
los archivos del ente, así como información acerca del tipo de anunciante de
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alimentación publicitado en ese canal, la respuesta dada también ha sido
negativa. La directora del departamento correspondiente se lamentó, en su dia,
de no estar en disposición de ofrecernos este tipo de datos, invitándonos
amablemente a utilizar los servicios privados de Repress-Nielsen que, por otra
parte, no dan información a particulares. De todas maneras, y tras observar
la publicidad emitida durante un periodo corto, constatamos que los anuncios
de alimentación emitidos por la televisión catalana no son sustancialmente
diferentes a los emitidos por los canales estatales, aunque eso si, incorporan
algunos anunciantes más pequeños cuyo público objetivo prioritario es catalán.
Sin embargo, los productos no registran una marcada territorialidad.
Nuestro interés por incluir spots en la muestra no sólo responde a razones de
audiencia y del perfil del medio, sino a la misma capacidad de argumentación
del anuncio televisivo: está mejor contextualizado y tiene más posibilidades
expresivas y narrativas. Ahora bien, ante la decepción por contar únicamente
con los anuncios de la última década y ante la perspectiva de tener que ir en
busca de los anuncios tras anunciantes/agencias/productoras, decidimos
replantearnos el contenido del hilo conductor del archivo y en lugar de
basarlo en la televisión dimos paso a soportes de más fácil acceso.
Coincidiendo con el momento de mayor preocupación por conseguir más anuncios
televisivos, salieron a la calle dos videos recopilatorios de anuncios de la
primera década de la publicidad española que recogen una muestra significativa
de spots de alimentación. Es el caso de Loa anunciantes descubren la. tele.
Años 1957 a 1967 editado por la Cámara de Comercio e Industria de Madrid y Los
felices '60 editado por McCann Erickson. Aunque este último sólo incluye
anuncios elaborados por la agencia, recoge varios spots de alimentación y
bebidas. Simultáneamente, el Centro de Documentación de la Facultad de
Ciencias de la Información (U.A.B) nos facilitó algunos spots referentes a la
década de los '60-'70, grabados de reviváis televisivos u obtenidos de otras
fuentes. De forma que, finalmente, se pudo completar el archivo televisivo.
Las lagunas periódicas que quedan se han compensado con una amplia selección
de anuncios impresos que, por otra parte, muchas veces son una adaptación de
la campaña general.
3.- Seguidamente, se establece la periodificación. Para adquirir una muestra
significativa de las tres décadas y a la vez operativa, se hacen cortes
temporales de cinco años, de forma que los periodos se reducen a siete: '60,
'65, '70, '75, '80, '85 y '90 y se eligen seis meses alternativos, diciembre-
enero, abril-mayo y septiembre-octubre, de forma que se incorporen los
productos que responden a consumos estacionales.
4.- La clasificación hecha de los diferentes grupos de alimentos y bebidas
dentro de la ficha-modelo, ocho en total, sirve para delimitar las diferentes
categorías de productos. Se decide incorporar cinco anuncios por cada uno de
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los ocho grupos y para cada uno de los siete periodos establecidos. Esto da
un total de 280 anuncios. No obstante, el apartado de bebidas se subdivide en
alcohólicas y no alcohólicas y el chocolate, de difícil clasificación, se
analiza aparte. De ese modo, se suman a la muestra 70 anuncios. En total son
350 fichados de una selección inicial de más de 600. A este conjunto, hay que
añadir el análisis de 75 anuncios de electrodomésticos que han servido para
complementar algún aspecto del cambio tecnológico habido en el espacio
culinario.
Una vez definidos los criterios clasificatorios, se inicia la fase intensiva
de recogida de información en la hemeroteca y videoteca. Al poner a prueba la
ficha-anuncio descrita se producen algunas modificaciones a nivel formal y de
contenido, ya que tal y como se diseña en un principio presenta poca
practicidad para la comparación y la lectura rápida (intra e interanuncio).
Acabada la fase de recopilación y fichado de los anuncios, se obtiene la
información preliminar hecha a partir de las categorizaciones de los ocho
grupos de alimentos ahora ya divididas en tres grandes períodos: '60-'70, '71-
'80 y '81-90 según consideraciones previas (décadas de los instantáneos y
concentrados, los congelados y los "healthfoods" respectivamente). A través
de los ítems contemplados en la ficha, se observa cómo evolucionan todos los
grupos de alimentos a diferentes niveles: características técnicas, discursos,
introducción del consumo.... Este paso es el que permite establecer las
principales correlaciones entre las diferentes fichas según la tipología de
productos, las argumentaciones del mensaje y la finalidad del anuncio. El
apartado de la ficha relacionado con los estereotipos y los roles de los
protagonistas es abordado detalladamente con la finalidad de contrastarlos con
las hipótesis.
5.2.2.2. TRABAJO DE CAMPO DE APOYO EMPÍRICO.
Para llevar a cabo el trabajo de campo de apoyo empírico, se elige el
perímetro urbano de Barcelona como universo analítico. Definido el interés por
comprender las transformaciones de los comportamientos alimentarios en el
ámbito urbano, se considera que este área es un núcleo significativo de
confluencia de los factores citados por la mayoría de trabajos como
condicionantes del cambio en los países industrializados durante las últimas
décadas. El no circunscribirnos exclusivamente a la ciudad de Barcelona se ha
hecho con la intención particular de observar posibles diferencias y
convergencias entre el núcleo y la periferia geográfica. Por ejemplo, se ha
comprobado que las redes de distribución que treinta años atrás no llegaban
a áreas cercanas a Barcelona -por ejemplo, a 15 Km. de la ciudad se daban
problemas de abastecimiento de pescado fresco- ahora alcanzan cualquier parte,
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y esos mismos núcleos, ahora también fuertemente urbanizados, cuentan con
establecimientos y lugares de compra que presentan prácticamente la misma
diversidad alimentaria que la ciudad.
Las variables estructurantes del comportamiento alimentario consideradas en
el estudio, y los criterios para su selección, han sido los siguientes:
. Género: La circunstancia de ser hombre o mujer afecta directamente al
vinculo mantenido con el "hecho alimentario" a partir de los contenidos/
relaciones asignados a los alimentos y a/entre los diferentes miembros del
grupo doméstico. Las prácticas, responsabilidades', conocimientos y las formas
de identificación varían de forma sustancial si se trata de uno u otro sexo.
. Edad: Los comportamientos alimentarios están condicionados en función de las
edades biológicas y sociales. Por ejemplo, ser "joven", aplicando a este
término el efecto "generación" y la categoria de adolescencia, puede implicar
asociar a los consumos prácticas y valores que no. tienen nada que ver con los
ejercidos por la población de edad adulta, por ejemplo. De la misma manera,
el incremento de los problemas de salud a medida que aumenta la edad biológica
acostumbra a derivarse en prohibiciones alimentarias. Por otra parte, la
asunción de ciertas conductas y actitudes que afectan a las responsabilidades
alimentarias también están estrechamente vinculadas con la edad.
. Estructura familiar: Interesa tanto el tamaño como la composición del grupo
doméstico. Hay prácticas culinarias que pueden modificarse de forma notable
si se trata de satisfacer las comidas de sólo dos miembros o, por el contario,
de trece. De la misma manera, la ausencia de uno de los cónyuges del grupo,
la presencia de dos responsables femeninas (por ejemplo, esposa y madre de la
esposa), así como el contar con niños pequeños o constituir hogares
unipersonales dan explicación de comportamientos alimentarios diferenciados.
• Categoría socioprofesional: Incluyendo datos sobre la participación laboral,
tipo y categoria profesional y nivel de estudios es una variable a tener en
cuenta porque influye con fuerza en el diseño de las estrategias domésticas
y extradomésticas. Por ejemplo, hay horarios laborales que requieren ajustar
el tiempo de las comidas, delegar trabajo a la restauración colectiva...
También puede determinar actitudes diferentes ante el trabajo doméstico,
conocimientos alimentarios, etcétera.
• Nivel de ingresos: Esta variable de orden económico determina el acceso
desigual de los individuos, no tanto a los alimentos en general, como a las
posibilidades de elección de ofertas alimentarias muy determinadas. La
frecuencia de consumo de productos de "prestigio" y "caros" o las formas de
delegación de prácticas y responsabilidades están relacionadas con el nivel
de ingresos del grupo doméstico.
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. Origen geográfico: el tipo de habitat puede condicionar estrategias
alimentarias específicas. Los conocimientos, las prácticas y la ideología
alimentaria suelen variar si el individuo es de procedencia rural o urbana.
En caso de migración, el origen, del mismo modo que la pertenencia étnica,
puede condicionar, por ejemplo, la relación y el grado de integración con el
sistema alimentario de la sociedad de acogida/hegemónica.
Coincidiendo con lo que se ha argumentado en las puntualizaciones
metodológicas previas, hemos elegido como unidad básica de observación el
grupo doméstico y a los miembros que conforman cada grupo. Han sido 11 grupos
estudiados y un total de 30 personas entrevistadas. En esta investigación, se
recurre a una vía de análisis basada en la significatividad más que en la
represent atividad del número de casos98. Los consumos, prácticas e ideología
alimentaria -el comportamiento cotidiano- dan mucha información acerca del
orden social y cultural en el que se inscriben". La cotidianidad alimentaria
pone de manifiesto cuestiones de jerarquía social, de división del trabajo,
de desigualdades. Para poder abordar esta significatividad se ha elegido un
número de casos específicos. En total han sido once unidades de observación,
dispares entre sí según las variables definidas anteriormente100. En
relación a la variable edad, un aspecto fundamental que hemos tenido presente
es que las edades de las responsables de la alimentación abarcaran diferentes
etapas del período delimitado, incluyendo personas que en los años '60
estuvieran desarrollando la misma actividad y, en consecuencia, tuvieran
capacidad para expresar las modificaciones registradas en las prácticas
domésticas. En relación a la estructura familiar, también hemos querido
contemplar de forma especial los grupos unipersonales y monoparentales, tanto
formados por mujeres como por hombres, por la información que podían facilitar
sobre nuevos comportamientos alimentarios específicos.
El carácter intensivo del trabajo de campo ha requerido la presencia del
La significatividad permite la generalización a partir de un número reducido de casos, aunque
relevantes por su especificidad informativa. Ignasi Terradas (1992) en su libro Eliza Kendall Reflexiones
de una ant i biògraf fa aborda la especificidad analftica a partir de la reflexión sobre la vida de una obrera
británica con la finalidad de llegar a la generalidad del orden socioculturel. La descripción y el análisis
de la breve trayectoria de Eliza Kendal, caracterizada precisamente por su "desconocimiento personal",
permite al autor reconstruir y dar explicación sobre el contexto social y cultural de la sociedad
contemporánea.
La representat i vi dad, contrariamente, consitituye una vfa analftica diferente que llega a la generalización
a partir del estudio de muchos casos. Contemplar un numero de casos elevado requiere, normalmente, la
abstracción y la sistematización del proceso de obtención de los datos, con lo que se corre el riesgo de
dejar de lado aspectos importantes para la propia generalización.
99 Tal como señala Calvo (1982), la alimentación es uno de los sistemas más reveladores de la
participación diferencial de los grupos en la sociedad global y de los miembros del grupo y pone en
evidencia el lugar que la sociedad le concede. El análisis de la alimentación tiene, además, la capacidad
de relacionar otros sistemas: el comportamiento económico (ingresos, gastos, ahorro), el social
(comensalidad, convivencia), el cultural (categorías de comest ibilídad, imaginaria)...
En el apartado de anexos se detallan las características principales de los once grupos domésticos
estudiados (Anexo 1: 1.2.).
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investigador durante varios días y en diferentes ocasiones. El hecho de
compartir actos "íntimos" -la comida familiar lo es- ha supuesto la necesidad
de "crear" un clima de relativa normalidad por parte del investigador,
cuidando, para ello, la elección de grupos a través de contactos próximos y
haciendo una introducción progresiva. La aplicación de técnicas cualitativas
también han requerido de un contexto de cierta familiaridad. Una cosa es
contestar a un cuestionario hecho por un encuestador y otra, muy diferente,
introducirse en una casa, abrir las despensas, armarios y neveras, compartir
comidas, acompañar al responsable en sus actos de compra, etcétera.
Sin embargo, este procedimiento es válido para evitar que se escape
información significativa. La elección del grupo doméstico como unidad de
observación ha enriquecido mucho el tipo de datos recogidos. Se han obtenido
datos individuales y datos en referencia a las relaciones interindividuales
dadas en el grupo doméstico. Estas relaciones no siempre son obvias, ni
fáciles, y su análisis permite saber cómo se organizan las tareas
alimentarias, quién participa y en qué fases, cómo se definen las
responsabilidades y roles de los distintos miembros en relación a la
alimentación, cómo se establecen las diferentes estrategias (domésticas y
extradomésticas), cómo se construyen y transmiten ciertos valores sobre lo
alimentario...
Antes de iniciar el trabajo de campo en las unidades de observación, se define
el tipo de técnicas cualitativas a utilizar para dar apoyo a las hipótesis y
verificarlas, asi como las vías para sistematizar la información de manera
ordenada. Los instrumentos de análisis101 han sido:
. cuestionario focalizado
. entrevista en profundidad
. ficha del inventario doméstico
• ficha del menú semanal
. test de reconocimiento publicitario
• entrevistas abiertas
. observación participante
Veamos cada uno de ellos.
1.- Cuestionario focalizado.
En el apartado de anexos, se incluye la muestra correspondiente a cada una de las técnicas
utilizadas. En el anexo 1, se detalla la ficha modelo grupo doméstico y la ficha de los 11 grupos
domésticos, en el anexo 2, aparece el guión de la entrevista y un ejemplo de transcripción literal, en el
anexo 3, se incluye el inventario de productos alimentarios y el inventario clasificado por grupos de
alimentos, en el anexo 4, se detalla la ficha-recordatorio del menú semanal, en el anexo 5, se especifican
la matriz de la ficha-anuncio y la ficha-anuncio y, finalmente, en el anexo 6, se incluye una muestra de
publicidad impresa y de las frases, eslóganes y personajes publicitarios utilizados.
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El diseño de las técnicas principales no se ha dado hasta poner a prueba un
pre-cuestionario focalizado en un pequeño número de casos -cinco responsables
de la alimentación doméstica- que después se ha ajustado convenientemente y
ha constituido la entevista en profundidad.
La finalidad de este cuestionario previo es diversa. En primer lugar, sirve
para hacer un esfuerzo de concreción de ítems y para ver cómo funcionan las
preguntas y la estructura de la encuesta: qué se contesta y cómo, dónde hace
falta incorporar nuevos ítems o suprimir alguno si no es significativo.
Precisamente, al aplicar la entrevista sobre publicidad ha sido cuando nos
hemos dado cuenta que recurrir a una encuesta es insuficiente y poco útil si
lo que se quiere averiguar es el tipo de relación que los informantes
establecen con ella. Las cinco mujeres entevistadas se muestran prácticamente
unánimes a la hora de definir su consideración: ninguna tiene en cuenta la
publicidad para decidir sus compras y ninguna se cree gran parte del contenido
de los anuncios. Sin embargo, todas piensan que sí ejerce influencia, pero en
los "demás". Es en esos momentos cuando decidimos aplicar recursos técnicos
más explicativos en la pequeña muestra pre-seleccionada: el reconocimiento de
esloganes/marcas, la relación de personajes famosos y productos, y la muestra
gráfica de anuncios.
El trabajo previo que acabamos de comentar es útil para evitar excesivas
rectificaciones posteriores. A pesar de esta precaución, la entrevista en
profundidad experimenta dos pequeñas modificaciones en sus primeras
aplicaciones referidas a los apartados de participación en las tareas
domésticas y de transmisión de los conocimientos alimentarios. Estas
modificaciones coinciden con una puntualización de las hipótesis de trabajo
acerca del rol femenino en relación a responsabilidades y transmisión de los
conocimientos alimentarios. Por su parte, el inventario y el recordatorio del
menú semanal se rediseñan para explicitar mejor la información obtenida,
puesto que tras aplicarlos en el primer grupo doméstico se comprueba que no
son lo suficientemente manejables.
2.- La entrevista en profundidad.
La entrevista en profundidad es elegida como la técnica principal para la
obtención de datos porque permite incorporar la trayectoria extensiva
necesaria en este estudio. Queda estructurada en tres grandes apartados y se
aplica individualmente. Aparte incluye también una ficha sobre las
características del grupo doméstico con especificaciones acerca de las
variables apuntadas, el estado de salud, las prescripciones/prohibiciones
alimentarias y el grado de participación en el trabajo doméstico. En el primer
apartado se abordan los comportamientos alimentarios actuales y consta de
cinco subsecciones: 1.- Formas de adquisición. Presupuesto. Criterios de
selección e incorporación. 2.- Almacenaje, conservación y preparación. 3.-
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consumo intra/extradomêstico. 4.- Transmisión/aprendizaje del proceso
culinario. 5.- Ideologia alimentaria. A continuación, le sigue el segundo
apartado con preguntas sobre modificaciones en prácticas, consumos y valores.
En tercer lugar, se concretan las cuestiones referidas a los anuncios de
alimentación, incluyendo la relación con los medios de comunicación (medios,
programas, actitud ante la información) y la publicidad.
En cada apartado, y en función de las características individuales del
informante, se valora qué preguntas se han de responder o no, en tanto que
algunas son muy específicas. Por ejemplo, si una niña o adolescente no
colabora en la preparación de la comida, pero si en la parte de la compra, se
le ajustan las preguntas que esté en condiciones de contestar. De la misma
manera, los niños que no han podido expresarse verbalmente han sido tenidos
en cuenta a través de la información facilitada por sus responsables directos.
La duración de la entrevista ha sido, por tanto, variable.
3.- La ficha del inventario doméstico.
El inventario se incorpora para configurar una lista de todos los productos
y utensilios encontrados en el frigorífico/congelador, despensa, armarios de
cocina, etcétera. Una vez rellenado, se hace una pequeña clasificación a
partir de columnas de productos frescos, congelados (diferenciando los frescos
congelados en casa), preparados (precoçinados, conservas...), otros productos
industriales (condimentos, instantáneos, transformados...), platos hechos en
casa y bebidas (con y sin alcohol). Los articules se anotan siguiendo un
código de colores y diferenciando los que han sido objeto de campañas
publicitarias de los que no. La tabulación en columnas permite conocer a
simple vista qué tipo de productos destacan dentro del inventario.
Normalmente, la diferencia más significativa se da entre la linea de productos
frescos y la de otros productos industriales. Una vez sistematizado, se hace
un análisis del inventario a partir de la clasificación de los productos según
las 8 categorías de alimentos que se habían determinado (1: leche, derivados
y huevos, 2: carnes, pescados y aves, 3: grasas y aceites, 4: pan, cereales,
pastas, azúcar, legumbres y patatas, 5: hortalizas, verduras y frutas, 6:
salsas y condimentos, 7: complejos alimenticios y alimentación infantil y 8:
bebidas alcohólicas y sin alcohol). Esta clasificación sirve para definir el
grupo de alimentos más significativo en el global almacenado, asi como para
valorar la presencia de productos publicitados dentro de esos artículos. El
inventario tiene otra utilidad paralela al desarrollo de la entrevista:
recordar la presencia de determinados productos que están en las despensas y
las causas de su incorporación.
4.- El recordatorio de menú semanal.
Por su parte, el apartado de consumo de la entrevista en profundidad se ha
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ampliado con una ficha que registra el menú semanal de cada uno de los
miembros del grupo. El periodo abarca de lunes a domingo, se ordena en base
a las tres ingestas principales (desayuno, comida y cena), al almuerzo y la
merienda e incorpora la posibilidad de introducir comidas entre horas. Es
necesario dar a los consumos una dimensión temporal para comprobar las
posibles diferencias entre laborables y fines de semana o festivos en todas
aquellas cuestiones que interesan especialmente: horarios (inicio/fin), lugar
(fuera o dentro del grupo doméstico, local, lugar de la casa), compañía
(compartida, individual, tipo de comensal), estructura del menú, denominación
de platos, "picoteos", bebidas... Esta ficha, que se facilita después de haber
hecho una parte de la entrevista en profundidad, es enseñada individualmente
y mostrada con ejemplos, de manera que a la hora de rellenarla no hayan
malentendidos. Se reparte entre todas las personas que saben escribir. Las
fichas de las personas que no pueden completarlas individualmente se rellenan
por el responsable de la alimentación doméstica del grupo o la persona más
apta para hacerlo. Somos conscientes del esfuerzo de memoria y la
autodisplicina requerida en esta técnica, pero la información facilitada es
de gran valor, a pesar incluso de las posibles omisiones detectadas. Por
ejemplo, los "picoteos" apenas .salen reflejados aunque se insistió en que
fueran apuntados.
5.- Test de reconocimiento publicitario.
Por su parte, la sección de la entrevista dedicada a registrar la relación con
los medios de comunicación, la actitud ante la publicidad y su posible
reconocimiemto ha tenido que completarse, como ya hemos dicho antes, con
recursos técnicos capaces de remontar la "reacción antipublicitaria" detectada
en muchos informantes y crear un "clima", sino favorable, sí de neutralidad.
Primero se hace referencia a diferentes tipos de campañas: de sensibilización
social, lúdicas, afectivas, fantásticas, humorísticas y se recuerdan anuncios
antiguos de algunos productos. Como si de un juego se tratara, se presentan
diferentes elementos de los anuncios publicitarios: jingles (músicas),
eslóganes, personajes famosos... que se han de relacionar con las marcas y
productos publicitados. Tras comprobar el grado de reconocimiento y
recordación, es más fácil introducir el apartado de la entrevista en
profundidad dedicado a la publicidad y obtener información cualitativamente
más precisa sobre algunas consideraciones en torno a esta variable. Después,
los datos se comparan con las respuestas dadas en el apartado de criterios
para la selección e incorporación de nuevos productos y con los productos
hallados en el inventario.
6.- La observación participante.
La observación participante se emplea especialmente en situaciones
relacionadas con las fases preparatorias (compra y elaboración) y de consumo
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de los alimentos (comidas/cenas) con la finalidad de averiguar que uso se da
a los productos inventariados o a los electrodomésticos, cómo se organizan las
tareas y se reparten en las prácticas cotidianas. Para comprender las
modificaciones y ver cómo inciden los distintos factores contemplados y cómo
afectan las distintas variables hace falta aproximarse/"observar" la
cotidianidad de los actos alimentarios y participar activamente en ellos;
sobre todo para corregir el principal riesgo de .cualquier encuesta, por más
profunda y estructurada que sea: los discursos que los entrevistados mantienen
en una conversación no siempre son equivalentes a sus prácticas. Esta
consideración es muy importante dado que se pretende recoger información
ajustada a la realidad. En este trabajo se detectan casos muy significativos
al respecto que ya comentaremos en los sucesivos capítulos. Las entrevistas
abiertas se aplican en estas situaciones, pero sólo a modo de guión.
La variedad de técnicas utilizadas para la obtención de información ha ido
desde entrevistas informales y no estructuradas hasta recursos formalizados.
El trabajo de campo en las unidades de estudio ha .tenido una duración de nueve
meses y ha constituido una fase crucial en la investigación. No siempre ha
sido fácil superar el "pudor" que implica entrar en las cocinas y registrar
los armarios, crear un ambiente de cotidianidad y confianza a pesar de la
presencia del investigador, coordinar las entrevistas con los diferentes
miembros y "convencer", con alguna excepción, a los más reacios a hacerla
-normalmente hombres-.
Una vez recopilada toda la información, se ha procedido a la transcripción
literal de las cintas magnetofónicas utilizadas en la grabación de las
entrevistas en profundidad102. En una primera fase, se ordena la información
de los once grupos domésticos por separado, incluyendo los datos de cada uno
de los miembros. A continuación se sistematizan las referencias más
significativas del conjunto de grupos domésticos (inventario, menús,
estrategias) y de los individuos, viendo las coincidencias y las diferencias
en prácticas, consumos, horarios, lugares, estructura y contenidos de las
comidas. En una segunda fase, se establecen comparaciones entre los diferentes
grupos a partir de los tres grandes bloques de la entrevista: comportamientos
alimentarios, modificaciones de la cultura alimentaria y relación con la
publicidad, puntualizando las coincidencias o las divergencias según las
unidades de estudio.
El conjunto de información resultante del trabajo de campo permite ya matizar
los supuestos y dar apoyo empírico a las aproximaciones sobre la
transformación de la cultura alimentaria en las últimas tres décadas.
Adjunto un ejemplo en anexos para mostrar el tipo de datos obtenidos (anexo 2: 2.2.).
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5.3.- OTRAS FUENTES DE INFORMACIÓN.
El planteamiento de la investigación ha precisado el recurso de otras fuentes
complementarias de información. Es el caso, en primer lugar, de las fuentes
bibliográficas.
Según se ha especificado en los primeros capítulos de la tesis, nuestros
intereses teórico-prácticos se han definido, partiendo de la dimensión
sociocultural del "hecho alimentario", en torno a cuatro ejes principales: la
alimentación cotidiana, la división sexual del trabajo, las funciones y los
efectos sociales de la publicidad alimentaria y la evolución de la sociedad
industrial contemporánea. En consecuencia, se han tenido en cuenta trabajos
realizados desde diferentes disciplinas, tales como la antropología, la
sociologia, la historia, la psicologia, la teoría de la publicidad y las
ciencias de la salud. Para llevar a cabo la recopilación bibliográfica, hemos
recurrido a la base de datos nacional e internacional -en caso de disponer-
de las bibliotecas de:
1.- Universidad de Barcelona (Historia, Antropología, Psicología, Farmacia y
Medicina).
2.- Universidad Autónoma de Barcelona (Ciencias de la Información y
Veterinaria).
3.- Institut Català de la Dona.
4.- Departament de Sanitat i Seguretat Social de la Generalitat de Catalunya.
5.- Departament de Consum, Comerç i Turisme de la Generalitat de Catalunya.
De forma simultánea, hemos hecho una selección bibliográfica de los artículos
referenciados en la compilación de R.L. Freedman (1989) Human Food Osea. A
cross-cultural comprehensive annoted bibliography (2 vols.), con más de trece
mil títulos sobre alimentación, hábitos alimentarios y salud. También hemos
tenido que recurrir al servicio internacional de Préstamo Interbibliotecario
para acceder aquellas publicaciones de interés no registradas en los centros
bibliotecarios citados.
Aparte de las fuentes documentales consultadas en la Hemeroteca Muncipal de
Barcelona y del Centro de Documentación Audiovisual del la facultad de
Ciencias de la Información de la Universidad Autónoma de Barcelona y
comentadas con anterioridad, hemos recurrido a fuentes y estudios de carácter
estadístico, cuyas referencias más destacadas son103:
. Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación (H.A.P.A.).
Paneles de Consumo 1986-1987
Informes sobre La alimentación en España 1989, 1991, 1992
Estos trabajos aparecen citados en la bibliògraffa.
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La dieta alimentaria española. 1991
El lugar de compra de la alimentación. 1989
. Ministerio de Economía y Hacienda.
El comporador español. Hábitos de compra. Vol. I, II, III y IV
. Instituto Nacional de Estadística (I.N.E).
Presupuestos familiares 1980-1991
Presupuestos familiares 1990-1991
. Centro de Investigaciones Sociológicas (C.I.S).
Estudio n 2 1.384: Mujer y Publicidad
Estudios y Encuestas n2 18: Permanencia y cambio en la familia española
. Instituto de la Mujer.
La mujer en cifras 1991
. Institut Català d'Estadística.
Anuarios Estadísticos 1990/1991
. Departament de Sanitat i Seguretat Social de la Generalitat de Catalunya.
Recomanacions Nutricionals a Catalunya. 1988
Hàbits alimentaris i Consum d'Aliments a Catalunya. 1988
. Departament d'Ensenyament de la Generalitat de Catalunya.
Situació i Perspectiva de l'Ensenyament m Catalunya. 1986
La demanda universitària a Catalunya. 1987
Estadística de 1'Ensenyament. 1989-1990
> Cámara Oficial de Comercio, Industria y Navagación de Barcelona.
Atlas Comercial cíe Catalunya. 1990.
> Institut d'Estudis Metropolitans de Barcelona.
Enquesta de la Regió Metropolitana de Barcelona. Condicions de vida i
hàbits de la població. 1986 y 1990.
Volumen: Treball, condicions de vida de les dones a la ciutat de
Barcelona.
Volumen: Les condicions de vida de les dones a la ciutat de
Barcelona.
• Ajuntament de Barcelona. Regidoría Municipal de Proveïments i Consum.
Hàbits de compra a la ciutat de Barcelona. 1990.
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. Ajuntament de Barcelona. Estadística.
Estadística Municipal 1960-1990
Anuarios Estadísticos Municipales 1991-1992
Se ha consultado también la publicación de síntesis de fuentes estadísticas
del Anuario El País, años 1990, 1991, 1992 y 1993.
Por último, hemos recurrido a fuentes de carácter técnico (publicitarias y del
mercado alimentario) unas veces de forma directa y otras indirecta -a través
de otras publicaciones del sector-, accediendo a:
. A.C. Nielsen Co.
Anuario/Evolución 1986, 1987, 1988, 1989, 1990, 1991, 1992.
. J. Halter Thompson.
Informes Anuales Inversiones Publicitarias. 1987-1991.
. Duplos y Repress Nielsen.
Partes de emisión diaria de spots televisivos. 1897, 1988, 1990.




Han sido consultados todos los números de las revistas Anuncios, Campaña y
IPMARK de los años '89, '90, '91, '92 y '93, así como la publicación
Distribución y Consumo del ejercicio '94. Especialmente los siguientes
números: Anuncios (410, 416, 422, 431, 444, 447, 453, 456, 458 y 482), IPMARK
(301, 319, 344), Campaña (361, 363, 371, 375, 378, 380, 387, 391, 400, 403)
y consultado los volúmenes del 11 al 15 de la revista Journal of Advertising.
La metodología y técnicas utilizadas para el desarrollo de la investigación
nos introducen, en los tres capítulos siguientes, a los resultados obtenidos
del trabajo empírico.
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CAPITULO 6
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA
CATALUNYA URBANA ENTRE 1960-1990
Recordemos, ahora, los términos en los se ha planteado la primera hipótesis
de la investigación:
Nuestro punto de partida es que en tanto que el sistema alimentario de un
grupo social constituye un "hecho sociocultural" está condicionado por
factores y variables que lo contextualizan. En primer lugar, vamos a mostrar
cómo la evolución a lo largo de un espacio y tiempo determinado nos permite
hablar de modificaciones sustanciales en las prácticas, consumos y valores y,
en este caso, de un nuevo orden alimentario. Asi, sostenemos que los profundos
cambios sociales, económicos, políticos, demográficos y culturales articulados
en la Catalunya urbana a lo largo de estas tres últimas décadas, 1960-1990,
han condicionado el contenido de las actuales prácticas, consumos y valores
alimentarios de la población.
Para empezar, pues, vamos a concretar los factores que modelan el
comportamiento alimentario cotidiano (la industrialización agroalimentaria,
la revolución "tecnológica" del espacio culinario, la tipología de las redes
de distribución, las técnicas de marketing aplicadas a la promoción de
consumos, la urbanización del espacio y los tipos de trabajos, el aumento del
nivel de vida y educación de la población, la incorporación de las mujeres al
trabajo remunerado extradoméstico, el nuevo valor otorgado al tiempo -trabajo/
ocio-, la .difusión masiva de "modas" alimentarias... ), teniendo en cuenta,
para ello, la hetereogeneidad social de la población analizada.
6.1.- DE LA ESCASEZ A LA ABUNDANCIA ALIMENTARIA.
Después del final de la etapa autàrquica franquista, los años '60 significaron
para Barcelona unos años de transformación a diferentes niveles104.
Entonces, la política económica se basaba en la autosuficiencia y en la
intervención del estado central en todos los procesos económicos: comercio
exterior, producción, distribución de productos, precios de mercado... El área
urbana de Barcelona acababa de vivir un período caracterizado por un fuerte
descenso de los niveles de producción y consumo y por el retroceso de la
capacidad adquisitiva y el nivel de vida de sus habitantes. Estos indicadores
Para seguir el hilo histórico de este período seguimos, principalmente, a Riquer y Culta (1989).
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socioeconómicos son significativos para entender posteriores cambios. En el
difícil contexto autárquico, en el que Catalunya se ve especialmente
perjudicada dentro del conjunto español por el entorpecimiento franquista de
su crecimiento105, la escasez de productos alimentarios estuvo alentada por
la especulación y el extraperlo. La sobreexplotación de los asalariados
barceloneses provoca un retroceso en la demanda de todo tipo de productos, en
concreto de bienes de consumo, en la medida en que las familias de las clases
populares y medias tienen que dedicar la mayor parte de sus ingresos a la
adquisición de alimentos. La distribución de los presupuestos familiares
catalanes que precede al período analizado, nos da una idea de la difícil
situación por la que pasa la mayor parte de la población:
Años 1936 1947 1950
Alquiler 50 75 100
Alimentos 200 1475 1316
Ingresos 428 1329 1595
Fuente: Cámara de Comercio de Sabadell, en Riquer y Culla (1989).
El boom socioeconómico de los años '60 no puede entenderse sin conocer las
penurias y escaseces que afectaron al período inmediatamente anterior. El
cuadro anterior nos muestra las dificultades con las que se tienen que
encontrar muchas familias para poder adquirir alimentos. En algunos momentos,
como señala el período de 1947, los ingresos totales son inferiores a la
partida de gastos de alimentos. La posguerra es larga y se establece el
racionamiento de alimentos básicos como el pan, la harina, el aceite, el
azúcar, el arroz, las patatas, las legumbres. La política de racionamiento
marca, además, una forma de consumo específica al fijar la dieta y las
condiciones que cada persona debía tener para poder acceder a las cartillas
de racionamiento. Se establecieron unas raciones-tipo que variaban en función
de la edad y del sexo. A las mujeres sólo les correspondía el 80% de la
ración, mientras que a los jóvenes hasta 14 años el 60% (Alburquerque 1981,
en Alonso y Conde 1994). En 1939, esta ración diaria estaba compuesta de:











Las autoridades franquistas intentaron evitar la concentración industrial en este territorio.
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A la restricción del propio racionamiento, se le añade la circunstancia,
común, de que estos alimentos se "desviaban" y no llegaban al mercado, de
manera que la población no tenia más remedio que recurrir a los extraperlistas
y pagarlos a precios desorbitados. Un informante nos recuerda que aquella
época:
"Van ser anys de misèria, de fam... menjàvem farinetes, mòlleres, arròs bollit. Dia rera dia. Per
res del món ara els voldria menjar. No els trobo a faltar. Tu saps el que és menjar cada dia el
mateix?. Hem passat molta gana, nena" (G.D. n« 5. 61 años. Comercial.)
A excepción de las clases más pudientes, la mayoría de la población no tenia
dinero ni productos alimentarios. Muchas personas califican este periodo como
"los años del hambre". Los informantes que peores recuerdos tienen de esta
época son los que pasaron aquellos años en las grandes ciudades, en el ámbito
urbano:
"La gente del campo pasó menos hambre que nosotros; tenfan sus gallinas, los frutales, la harina...
Aquf no nos llegaba de nada. Ni harina, ni azúcar... Cuando empecé a comer mejor fue cuando, con
catorce años, me puse a servir" (G.D. n« 11. 59 años. Analista.)
La dedicación de la mayor parte de los ingresos de las familias españolas a
la adquisición de los alimentos durante la época de posguerra, contrasta con
















































(*): En la Encuesta de Presupuestos familiares se contempla la partida conjunta de alimentación, bebidas
y tabaco.
Fuente: I.N.E (elaboración propia). Los datos de la E.P.F del '90-"91 apuntan una participación porcentual
del 28.36.
En sólo treinta años, se ha pasado de destinar a la alimentación el 50% o más
de los presupuestos familiares a dedicarle el 28.36%106. La partida
alimentaria va perdiendo importancia en los gastos de los hogares a medida que
otros apartados impensables en los años de posguerra adquieren mayor
participación: la partida de cultura y tiempo libre alcanza en 1991 un 7.14%
del total de gastos (E.P.F) . A medida que se eleva el nivel de vida de la
población en referencia a consumos, la partida destinada a alimentación
Según los datos del Atlas Comercial de Catalunya 1990 editado por la Cambra de Comerç, Indústria
i Navegació de Barcelona (1992), Catalunya gasta en alimentación un porcentaje que está por debajo del
dedicado por griegos (41%), portugueses (36X), pero por encima de españoles (26X), de franceses (16%) y de
británicos (11X).
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decrece en términos generales. Esta tendencia es bastante general en los
países industrializados107. En relación a otros países europeos más
industrializados en 1960, tales como Francia108 o Gran Bretaña, España
presenta 10 y 16 puntos de diferencia respectivamente en el gasto destinado
a alimentación:
Estructura del gasto alimentario en diferentes países europeos 1960
España Grecia Italia Francia Inglaterra
Alimentación 53.8 47.7 47.3 42.5 37.6
Fuente: Rebollo 1978, en Alonso y Conde (1994)
Sin embargo, para entender esta evolución hay que concretar la estructura del
gasto. Los datos son sustancialmente distintos si se tienen en cuenta las
diversas variables condicionantes. Hay diferencias significativas entre la
cantidad que destina la población urbana y la rural, también según la clase
social, el tamaño del grupo, la edad del responsable de la compra, el
territorio geográfico, etcétera109. Por ejemplo, los ciudadanos de las
grandes capitales y áreas metropolitanas, como Barcelona, gastan más que las
poblaciones rurales. Un barcelonés gasta al año 787.694 pesetas en su
presupuesto familiar, un poco más que la media de Catalunya (778.226,-). De
éstas, dedica 213.808,- a la alimentación (más bebidas y tabaco), es decir,
el 27% de su presupuesto. Ahora bien, este gasto es sensiblemente superior a
los valores medios estatales si tenemos en cuenta que por persona es de
628.623 pesetas y en alimentación de 178.305 pesetas110. En las clases
populares, la partida destinada a la alimentación es superior -porcentualmente
A lo largo de toda la investigación, hemos considerado que el orden económico, político y social
de Catalunya es clasif icable dentro de los órdenes que caracterizan a los pafses industrializados avanzados.
Lo cierto es que esta equiparación, a pesar de la similitud global de algunos procesos, es progresiva a lo
largo del periodo analizado. El atraso y la industrialización tardía de España con respecto a los pafses
europeos de la OCDE son, según Nadal, Carreras y Sudrià (1989) matizables; en las fases de este proceso se
suceden ritmos de mayor, similar e inferior crecimiento según las circunstancias. El proceso de
industrialización español viene marcado por una clara etapa de retroceso entre 1935 y 1950 respecto a las
décadas anteriores. El principal esfuerzo modernizador se produce entre 1960 y 1974; en estos momentos la
tasa de crecimiento nacional dobla a la europea, que por sí misma ya es elevada. Aunque las realizaciones
de la década de 1950 son muy transcentes, en comparación a los pafses europeos también se registra un fuerte
ritmo de progreso de la industria. Las diferencias en los ritmos de crecimiento ya son poco significativas
en la etapa de crisis de 1974 a 1985: "en la última década el problema del atraso o la modernización de la
industria española se confunde progresivamente con el atraso o la modernización de la europea" (Nadal,
Carreras y Sudrià 1989:289).
10Ä Estos datos son algo diferentes a los ofrecidos por Herpin y Verger (1988). Según éstos, en 1960
Francia dedica a la partida de alimentación un 36X del total, frente al 21% registrado en 1982. De todas
maneras, la tendencia a disminuir es la misma.
109 Existe una serie de trabajos en los que se especifican las oscilaciones de la estructura del gasto
alimentario. Entre ellos están El comprador español. Hábitos de compra. Ministerio de Economía y Hacienda,
col. Estudios, 1987, Madrid, Et lugar de compra de tos alimentos 1989. M.A.P.A, 1991, Madrid y La
alimentación en España 1989/1991/1992. M.A.P.A, 1990, 1991 y 1993, Madrid.
Los datos ofrecidos por el Atlas Comercial de Catalunya 1990. se alejan de los facilitados por el
I.N.E. Una familia media catalana gasta unas 140.000 pesetas al mes. De éstas, dedica 53.309 a la
alimentación, es decir, el 38X de sus gastos.
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hablando- dentro del gasto global familiar; sin embargo, respecto a los
valores medios, el gasto per capita de los individuos de clases bajas es
inferior al de los estratos superiores.
Los datos estadísticos indican, por otro lado, que el gasto alimentario
durante estos últimos años se ha estabilizado e incluso asegurado, en tanto
que las responsables domésticas parecen disponer de un presupuesto mensual más
o menos planificado. Los presupuestos domésticos no se organizan, sin embargo,
en función del dinero destinado a la alimentación, sino al revés. Primero se
cuentan los gastos fijos familiares (gas, luz, vivienda, agua, colegio,
automóvil, seguros...) y después se adaptan los gastos alimentarios, que son
más flexibles; aunque la percepción de los informantes no sea ésta
precisamente. El comentario de una informante sobre la prioridad del gasto
alimentario,
"Tenemos unos gastos fijos al mes de ciento treinta mil pesetas, incluida la comida que es el
principal y el más grande" (G.D. n> 2. 56 años. Asistenta Doméstica.)
coincide con los resultados de la pregunta formulada en el trabajo de Duran
et alii ( 1988 ) a las amas de casa sobre qué partida reducirla del presupuesto
familiar si tuviera que acortarlo: la alimentación sólo es citada en primer
lugar entre un 4% de las entrevistadas. Pero una cosa es el argumento teórico,
en el que se barajan planteamientos morales, y otra la práctica. Un ejemplo
de la subordinación del gasto alimentario a otras partidas domésticas entre
los grupos estudiados es el de un matrimonio joven que reside en la misma casa
de los padres del marido, aunque en plantas independientes. En primer lugar,
pagan la hipoteca immobiliària de su vivienda y otros préstamos bancarios y,
después, con lo que les queda, colaboran en los gastos de la casa:
"De momento, nuestra colaboración es mínima. Hay meses que no llegamos. Los gastos de la hipoteca,
la gasolina para ir a trabajar o las comidas en Barcelona porque no nos da tiempo a venir a casa
se lo llevan prácticamente todo. A medida que podamos, iremos dando más dinero" (G.D. n« 7. 29 años.
Lda. Contable.)
Este caso, que no es demasiado habitual porque el matrimonio cuenta con la
"ayuda" económica del núcleo mayor para resolver una parte de las ingestas,
nos demuestra que, sin embargo, la alimentación dispone de una flexibilidad
mayor que otras partidas. Según otra informante:
"Antes, primero se separaban los gastos de la luz, gas, alquiler y lo que sobraba para la comida.
Se compraba, por orden, el tocino, el aceite y las patatas y si quedaba, las verduras, por ejemplo.
Ahora, no lo miramos tanto" (G.D. n> 3. 56 años. Ama de casa.)
En bastantes grupos domésticos analizados se detecta una "despreocupación"
relativa hacia esta partida, en cuanto que su nivel de ingresos cubre el gasto
sin demasiados problemas. A pesar de que existe un presupuesto de partida
mínimo -las personas han de comer, mejor o peor- y de un límite en el gasto,
los entrevistados no tienen esa percepción y el reconocimiento es el
contrario: el miedo de la posguerra a no comer ha desaparecido y los
individuos que pasaron penurias viven más tranquilamente la abundancia actual.
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Nuestros informantes refieren la cantidad destinada a la alimentación como una
partida variable -sujeta a incrementos, sobre todo-, cuya modificación depende
de factores diversos, mayormente de los productos comprados (más o menos
pescado, por ejemplo), de las épocas y celebraciones (verano e invierno,
Navidad), de los miembros (los invitados), etcétera. Nadie ha reconocido
motivos económicos para contraerlo, aunque sobre las oscilaciones de los
precios del mercado están más enteradas las mujeres de clases populares que
no las de estatus medio-alto. Sólo una ama de casa particulariza que:
"Si una semana no llego, dejo de comprar productos de reserva o no muy necesarios, o dejo la paella
de pescado para otra semana" (G.D. n* 3. 56 años. Ama de casa.)
Sin embargo, sí que hay motivos económicos para contraerlo. Durante el trabajo
de campo se ha podido comprobar que el discurso tranquilizador de "comprar
todo lo que apetezca" se ve afectado en la práctica cuando, por ejemplo,
determinados "excesos presupuestarios" (Navidades, salidas a restaurantes,
etcétera) se compensan con menús familiares menos costosos. El análisis del
gasto de los grupos domésticos, y coincidimos con los datos estadísticos antes
citados, registra un limite real en esta partida que viene dado por la
selección de los alimentos adquiridos y de las calidades, normalmente
modificables. Aunque estas modificaciones son menos frecuentes entre los
grupos de nivel alto, algunas mujeres con poder adquisitivo elevado pueden
variar la decisión de comprar un producto como el rape porque en una semana
haya registrado un incremento desmesurado, tal como expresa una informante:
"cuando el rape pega esas subidas, asf de golpe, no lo compro. ¿Por qué voy a pagarlo dos veces su
precio si luego, a la semana siguiente, vuelve a bajar?. Prefiero aprovechar cuando está bien de
precio, comprar más y congelarlo" (G.D. n* 10. 68 años. Anta de casa.)
De igual forma, el tope presupuestario no viene conformado únicamente por el
precio de los artículos. En los registros apuntados de algunos inventarios,
determinados productos pasan desapercibidos (maíz, aguacates, setas en
conserva...) y, su ausencia, no tiene que ver con el impedimento del precio,
sino con el hábito y costumbres alimentarias familiares.
Son las situaciones criticas dadas en un grupo doméstico (desempleo o nivel
de renta muy bajo) las que nos demuestran de forma más evidente que el
presupuesto alimentario es uno de los gastos más flexibles del hogar, en tanto
que permite una mejor adaptación a circunstancias difíciles. Una informante
nos decía:
"Ahora saldremos menos. Se me acaba el contrato y tengo que cuidar los gastos. Se ha acabado tanto
restaurante y tantas entradas y salidas" (G.O. n« 1. 25 años. Admtva/Contable.)
El fin de una fuente de ingresos puede implicar un cambio de hábitos
alimentarios a nivel de consumos y prácticas. En primer lugar, se renuncia al
servicio y a los "caprichos". Se puede dejar de consumir los productos más
caros que, contrariamente, no tengan un valor básico y elaborar menús más
económicos, no comer fuera de casa o llevarse la comida al trabajo, etcétera.
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También en referencia al gasto alimentario, advertimos que es menor en
aquellos grupos domésticos cuyos miembros realizan la mayoría de las ingestas
dentro del domicilio. En los grupos donde por diversas razones los miembros
comen fuera, el gasto alimentario aumenta, ya que a la partida doméstica hay
que añadir la del restaurante, la escolar, la de asistencia... Según los
últimos datos del M.A.P.A (1993), la distribución relativa del gasto total
está variando significativamente en estos años, de forma que disminuye en los
hogares y aumenta en hostelería y restauración, estancándose en el sector
institucional. Entre los grupos domésticos analizados, quienes más gastan en
alimentación son aquellos que dejan a sus hijos a comer en comedores escolares
y los adultos hacen sus ingestas fuera de casa.
Dos situaciones contrastadas a nivel de gasto, nos las proporcionan los
siguientes grupos domésticos de nuestra investigación. El primero, de nivel
bajo, está compuesto por cinco miembros que siempre comen en casa, mientras
que el segundo, de poder adquisitivo elevado, está compuesto por un hombre que
vive solo. Ambos grupos, curiosamente, invierten la misma cantidad mensual en
comida: 90.000,- pesetas. Mientras que el primer grupo destina el 55% de sus
ingresos a la alimentación, el segundo apenas llega al 10%. Uno gasta en
cantidad, sobre todo, y el otro en particularidad y servicio.
Relacionado directamente con el gasto presupuestario, hemos de hablar de las
variaciones registradas en el tipo de consumo de alimentos durante estos.
treinta años. La época de la posguerra nos muestra que el consumo está
determinado por la ausencia generalizada de productos, mientras que el poder
adquisitivo es muy bajo para una gran parte de la población barcelonesa. En
1950, los barceloneses sólo pueden consumir, por persona, la mitad de pan
respecto a 1936. Durante la posguerra se produce un cambio "forzado" de la
dieta, crítico se puede decir, que implica dejar de comer productos ricos en
proteínas porque los precios de la carne, la leche, el pescado fresco, los
huevos, la fruta... son inasequibles. Algunos de los productos que se
constituyen en la base alimentaria de muchas familias son los boniatos, el
pescado salado y el "pan negro".
La subalimentación característica de ese periodo contrasta con la abundancia
y la diversidad de las últimas décadas. Problemas como la tuberculosis, más
frecuente entre individuos con una alimentación deficiente y un exceso de
esfuerzo físico, se sustituyen en la actualidad por enfermedades como la
obesidad, los transtornos cardiovasculares, ciertas neoplasias, caries...
relacionadas, contrariamente, con la sedentaridad y las dietas hipercalóricas
y desequilibradas en nutrientes. Una informante con problemas de salud
relacionados con el exceso de peso, nos explica:
"¿Gorda de joven?. No, no, que va. Yo era delgadita, como la mayor f a de jovencitas, incluso
demasiado y todo. En casa, el dinero era justo para comer. Ahora que económicamente puedo, el médico
me lo prohibe. Tengo hipertensión, problemas con los pies por el peso..." (G.D. n* 3. 56 años. Ama
de casa.)
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Esta informante era joven en tiempos de la posguerra, cuando en la ciudad
escaseaba la comida. Por eso dice que las jovencitas eran delgadas. Ahora, que
puede comprar comida y productos variados, una enfermedad relacionada con el
exceso de alimentos, la obesidad, se lo impide.
Los cambios de la política económica franquista ocurridos a finales de los
años '50 -el desarrollisrno- facilitan la apertura progresiva hacia los
mercados exteriores y el retroceso de la escasez alimentaria, inciándose un
proceso de "internacionalización" de la alimentación española que culmina, ya
en la etapa democrática, con la incorporación de España, en 1986, a la U.E.
La composición de la dieta consumida a lo largo de este período varía
sensiblemente111. De estar basada en la ingesta de cereales, legumbres,
grasas vegetales y animales, patatas, frutas y hortalizas (en temporada) y
huevos, poca carne y leche -salvo en las clases altas-, la dieta empieza a
caracterizarse, a medida que transcurre el tiempo, por una disminución de los
primeros productos citados y un incremento sustancial del consumo de carnes,
leche y derivados, así como de proteínas y grasas de origen animal. Una
evolución que, como la estructura y la tendencia del gasto familiar, es
similar a la de países occidentales industrializados112.
EVOLUCIÓN DE LA ESTRUCTURA DEL CONSUMO ALIMENTARIO
% del gasto en alimentación de los hogares






















































































































Fuente: H.A.P.A (1993) La alimentación en España 1992.
Mientras que en 1941, al inicio de la posguerra, la dieta consumida registraba
un fuerte déficit en relación a las recomendaciones alimentarias, alcanzando
el 44,6% en el caso de las albúminas, el 61,5% en las grasas, el 66, 2% en los
hidratos de carbono y el 66% en las calorías (Herrero 1988, en Alonso y Conde
Seguimos la evolución de la estructura del consuno alimentario según los datos proporcionados por
el H.A.P.A (1993), teniendo en cuenta los riesgos estimativos de este análisis especificados ya en el
capitulo quinto de la investigación.
Para ver las tendencias del modelo de consumo alimentario en estos países consultar el capítulo
primero de la tesis.
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1994), en la actualidad, según el Llibre Blanc de Jiménez et alii (1988)
publicado por el Departament de Sanitat i Seguretat Social de la Generalitat
de Catalunya, la mayoría de la población de Catalunya sigue una dieta
adecuada, a pesar de que se detectan, sobre todo en la población menor de 25
años, ciertos consumos que pueden contribuir a la génesis de las enfermedades
antes citadas: se tiende a incrementar el consumo de alimentos ricos en grasas
saturadas y azúcar y a disminuir el de alimentos ricos en fibra, vitaminas y
minerales y bajos en calorías.
El gráfico que se adjunta a continuación detalla los consumos de alimentos por
edades, a pesar de que los grupos de edad establecidos no son
específicos113, e indica las tendencias apuntadas:









































Fuente: Servei de Promoció de la Salut. Direcció General d'Ordenació i Planificació Sanitària. Departament
de Sanitat i Seguretat Social.
Elaboración: AJC
A raíz de los estudios realizados sobre el consumo alimentario de la población
de Catalunya, el Llibre Blanc (1988) hace una serie de recomendaciones a la
población, aún considerando que la mayoría se alimenta de forma adecuada, que
se sintetizan en los siguientes puntos:
- incrementar el consumo de carbohidratos complejos sin aumentar la aportación
calórica.
- aumentar el consumo de frutas y verduras y de alimentos ricos en fibra.
- evitar el exceso de grasas, sobre todo de origen animal.
- disminuir el consumo de azúcares.
- comer alimentos variados y mantener el peso ideal.
Ya hemos señalado en el capitulo quinto de la investigación, que las categorías de edad han de
establecerse a partir de criterios que puedan indicarnos variaciones significativas. El consumo de grasas
saturadas de origen animal puede ser muy diferente entre un recién nacido y un joven adolescente de 15 años
y, sin embargo, aquí se consideran en el mismo grupo.
147
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
- moderar el consumo de alcohol.
Algunas de estas recomendaciones potencian consumos ingeridos en la época de
la escasez alimentaria: grasas de origen vegetal, legumbres, cereales,
hortalizas... De hecho, cuando a veces se reivindica la recuperación de la
"dieta mediterránea"114, se está aludiendo a la potenciación de una parte
de estos consumos, aquellos que han sido sustituidos por nuevos productos más
acordes con las tendencias alimentarias registradas en los países
industrializados anglosajones: mayor consumo de proteínas y grasas de origen
animal, pocas verduras y frutas... y, que desde el punto de vista nutricional,
parecen implicar un empeoramiento del estado de salud.
La dieta llevada a cabo por nuestros informantes, recogida de los datos
obtenidos a través del recordatorio del menú semanal, coincide, globalmente,
con estos resultados. En general, entre los individuos jóvenes (14-30 años)
se da un consumo de gran cantidad de proteínas, mayormente de origen animal
(carnes, huevos, embutidos, aves, leche y derivados lácteos...), hidratos de
carbono y azúcares simples (pastas alimenticias, bollería, patatas fritas,
pan...) y destaca la falta de verduras, frutas y pescados. Esta dieta también
se produce entre alguna persona adulta. Entre los más pequeños de la muestra,
desde los O a los 13 años, la ausencia de determinados productos no es tan
significativa como entre los jóvenes, quizá porque la mayoría participan de
comedores escolares y se mantiene, supuestamente, un control superior sobre
lo ingerido.
En general, el grupo de edad de los jóvenes (de 15 a 30 años) es el más
representativo del periodo analizado a nivel de consumos, es "hijo" de esos
treinta años en los que se produce el incremento de la oferta y la mayor
posibilidad de adquisición de alimentos. Los adolescentes no suelen tener en
cuenta los criterios nutricionales a la hora de elegir lo que comen. Una joven
de dieciséis años nos comenta:
"Y yo que sé si es bueno o no para la salud. Bien, sf lo sé..., pero me es igual. Para mí, lo más
importante es comer lo que me gusta y ya está, aunque tenga grasas o sea de plástico" (G.D. n* 2.
16 años. Estudiante.)
Por eso, en los inventarios de los grupos domésticos donde hay personas
jóvenes es más común encontrar productos relacionados con estas tendencias de
consumo: bollería industrial, dulces, pizzas, bikinis, refrescos, salsas, pan
de molde, lácteos... y, sobre todo, carne abundante (ternera, pollo, cerdo,
Utilizamos este término según la clasificación de Malassis y Padilla (1980, en Hercberg y Galán
1988), entendiendo por "mediterráneo" el modelo de consuno cuyo aporte calórico viene proporcionado a partir
de cuatro grandes grupos de alimentos (cereales, pescados y tubérculos, frutas y legumbres y legumbres
secas).
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embutidos). La carne es, para la mayoría de los jóvenes, un alimento
esencial. La citan siempre en orden preferente. Una opinión contrastada a
propósito de la carne nos la ofrecen el padre y el hijo de un mismo grupo
doméstico. El primero, de origen rural, asegura que:
"se puede vivir se sobras con lo que te da el campo, la carne no es necesaria para sobrevivir..."
(G.D. n' 7. 57 años. Viticultor)
mientras que su hijo de 28 años mantiene, contrariamente, su esencialidad:
"uf, la carne es prioritaria. Yo comer (a cada día un bistec, o dos y tres. Porque me gusta. Sf, a
veces me como tres bistecs, hasta que no puedo más" (G.D. n* 7. 27 años. Ldo. Educador)
Las proteínas animales de diverso origen aparecen en todos los menú, excepto
en el caso de una informante "naturista" que, sin rechazarlas, apenas las
consume. En general, los recordatorios del menú semanal reflejan la abundancia
de "consumos" en contraste con la etapa anterior. Con alguna excepción que
luego comentaremos, casi todas las casillas de las tres ingestas principales
(desayuno, comida y cena) están completas.
La variación de los consumos se ve condicionada también por los valores que
se construyen en torno a la salud y el cuidado del cuerpo, aspectos que, como
ya hemos visto en el primer capítulo de la investigación, están estrechamente
vinculados con la alimentación. Durante estos treinta años, hemos pasado, a
nivel de consumos, de un modelo alimentario de carácter nutritivo y abundante,
en respuesta al hambre y miseria características de la etapa anterior, a otro
de carácter equilibrante, pero restrictivo. Un modelo que potencia, más que
nunca, la medida, la calidad y la variedad alimentaria en beneficio de la
salud, pero también en beneficio de las formas corporales. A la presión
ejercida por este modelo hay que vincular la profusión de dietas, el control
de los kilos y todas las "artimañas" alimentarias y de esfuerzo físico
posibles para conseguir estar delgada/o y mantener el peso ideal, incluso sin
tener en cuenta, muchas veces, la salud. La interiorización de este segundo
modelo por parte de un número importante de mujeres en los grupos domésticos
estudiados -y también de bastantes hombres- se evidencia en la cantidad de las
dietas iniciadas no por motivos de enfermedad y abandondas voluntariamente,
así como en los intentos, de muchos de ellos de ser constantes con el
ejercicio físico. Las prácticas de alimentación que se llevan a cabo con la
finalidad de adelgazar siguen diferentes modelos: hipocalóricas, proteicas,
combinación de determinados alimentos. Algunas están prescritas
facultativamente, otras se siguen a través de la información extraída de
revistas (los sucesivos menús planificados), otras se ofrecen en los centros
de estética.... También están las que se buscan, de una forma autodidacta, en
los manuales (culturismo, para ejecutivos) o las que se hacen libremente
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(renuncia a los alimentos que se cree que engordan, consumo de grageas
saciantes y diuréticas).
Querer tener un cuerpo esbelto según el modelo de estética contemporáneo a
veces preocupa más que tenerlo sano. Este interés aparece en todos los grupos
domésticos estudiados y afecta, en un momento u otro, a casi todos los
individuos. Entre los hombres, los jóvenes están más preocupados por las
razones estéticas, mientras que los adultos lo están por motivos relacionados
con la aparición de enfermedades, tales como el colesterol, la diabetes,
enfermedades cardiovasculares. En mayor o menor medida y con puntualizaciones
que veremos más adelante, la práctica totalidad de informantes
exteriorización esta preocupación. Los comentarios de algunos de ellos son
significativos. Un joven de veintrés años señala:
"Hay que rendir culto al cuerpo. ¿No es eso lo que dicen?. Yo he empezado a hacer culturisme para
moldear los brazos y las piernas. Me quiero poner "cachas". He gustan los cuerpos con forma y estar
en forma" (G.D. n* 2. 23 años. Técnico Medio.)
En el caso de una adolescente de dieciséis años, sucede algo parecido:
"He hecho régimen varias veces. Sobre todo cuando se acerca el verano y te tienes que poner el
bañador y estar más guapa. Mi régimen consiste en dejar de comer chocolate, mucho pan, o los
productos con grasas. A veces, empiezo y el mismo dfa lo dejo, no te creas. No tengo fuerza de
voluntad " G.D. n« 2. 16 años. Estudiante.)
La postura de esta chica coincide con los argumentos que otras mujeres dan
para explicar su afición a las dietas:
"¿A quién le gusta estar gorda?. A nadie, a mi la primera. Pero chica, cada vez que dejo de hacer
régimen, en una semana vuelvo a recuperar todos los kilos perdidos. Y yo no quiero pasarme toda la
vida a régimen. Con lo bien se lo pasa uno comiendo" (G.D. n> 10. 35 años. Maestra.)
Hemos señalado también en el capitulo primero de la investigación que las
tendencias alimentarias de los países industrializados permiten hablar de una
cierta homogeneidad intercultural de los productos consumidos, de una
"internacionalización" de la dieta115. La incorporación de algunos términos
La convergencia de los consumos entre los pafses industrializados y también entre algunos grupos
sociales de países en vfas de desarrollo permite hablar de una "internacionalización" de la dieta que se
da, por un lado, a través de la restauración y la hostelería (el predominio de la cocina francesa e italiana
en los hoteles, por ejemplo) y, por otro, a través de la distribución: los productos que se ofrecen en los
puntos de venta de alimentación, tales como supermercados e h i per-mercados son similares en cualquiera de
estos países (Goody 1989, Fischler 1979, 1990). A pesar de esta convergencia, las diferencias en los modelos
de consumo son todavía significativas (ver la clasificación mundial de los regímenes alimentarios hecha por
Ma I assis y Padilla 1980, en Hercberg y Galán (1988) en función del aporte energético que suponen las grandes
categorías de alimentos : anglosajón, europeo occidental, escandinavo, japonés, mediterráneo, europeo
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en el lenguaje cotidiano de la mayor parte de los encuestados, sobre todo
entre las mujeres y los jóvenes, nos revela la adopción de consumos
"importados" que, en un principio, sugieren una "hetereogeneidad" a diferentes
niveles: artículos, conocimientos, categòrizaciones y prácticas. Una
informante de 56 años de edad, de nivel de ingresos bajo y origen rural,
explica con cierta dificultad que:
"Esto (la pizza) lo tengo por ellos (sus hijos). El otro día Jorge (su hijo) fue a un restaurante
y como no se comió la cosa ésta, ¿cómo se dice?. Eso, la "pisa"... pues la trajo a casa y yo tal
cual la metí en el congelador... Pues, está buena" (G.D. n> 2. 56 años. Asistenta Doméstica.)
A nuestra informante, le cuesta referir nominalmente determinados productos
que forman parte de su despensa, cuyo origen terminológico es "extraño" a su
vocabulario habitual: paté, salsa de cóctel, ketchup, pizza... Se esfuerza en
darle una entonación parecida a la que ha oído, sin mucho éxito. Sus hijos,
sin embargo, usan los mismos términos con naturalidad, son ellos quienes han
introducido estos productos en la dieta doméstica. El vocabulario culinario
se va transformando a lo largo de este período: afrancesado con las mousses,
pâtés, crêpes, vichysoisses; italianizado con las pizzas, carpaccios, ravioli,
fetuccini; americanizado con los snacks, chips, hamburguer, ketchup... Se
trata de términos nuevos que, en el espacio urbano, dejan atrás las far instes,
las molieres, las gachas, las migas. De hijos a padres, de padres a hijos, de
amigos a compañeros... la adopción de nuevos términos culinarios nos muestra
también como ha ido cambiando el panorama alimentario desde el aislamiento
autárquico.
La diversidad del mercado alimentario no viene promovida sólo por la
ampliación de las relaciones comerciales internacionales. La "nueva
sociedad"116 que se quiere construir en la década de los '60, diferenciada
de la década anterior marcada por la escasez y el atraso económico, coincide
con la idea de que todo lo extranjero es mejor que lo nacional (bienes de
consumos, artes culinarias...). La irrupción masiva del turismo procedente de
países industrializados, que adquiere un papel importante en la introducción
de prácticas y valores "modernos" alternativos a los mantenidos por el
nacionalcatolicismo franquista -la democratización política, la liberación
oriental (diversificado), uruguayo y tradicional) y dependen de condicionamientos biológicos, tecnológicos,
económicos, de creencias.
Cuando utilizamos el término de "nueva sociedad", nos estamos refiriendo a la intención del
"désarroiIismo" franquista por crear una sociedad moderna y avanzada de signo industrial, a partir de la
variación de las estructuras económicas, principalmente de base agraria y con muy pocas zonas industriales
específicas (Catalunya/País Vasco...) e incentivando procesos rápidos de modernización, urbanización y
asalarización.
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sexual y las fórmulas anticonceptivas, las "igualdades" sociales-, también
tiene efectos específicos en el caso de la alimentación.
Durante este periodo, el turismo llega masivamente a Catalunya. En 1966 casi
el 40% del volumen nacional visita esta comunidad, 6,67 millones de turistas,
en 1972 alcanza los 10,83 millones y en 1987 sigue concentrando el 30% del
global nacional. Las variedades culinarias que se ofrecen a estos nuevos
clientes se concretan en dos lineas principales. Por un lado, al turismo de
los años '60 se le brinda unos platos "universales" que pretenden representar
una supuesta cocina tradicional española. Es el caso de la paella valenciana,
el gazpacho andaluz o la sangria. Lo más usual, no obstante, es ofrecerles un
menú turístico en los snack-bar a base de una comida estandarizada (bistec a
la plancha, ensalada con salsa rosa, hamburguesa encebollada...), un tipo de
plato combinado, de baja calidad y precio, y sabor semejante. Esta oferta
culinaria supone la supresión de las cocinas locales (potajes hondos,
albóndigas con lentejas, pollo en pepitoria, etcétera) y la variación de la
estructura habitual de las comidas (el plato combinado frente al plato único
o la sucesión de diveros platos) (Vázquez Montalbán 1982). Por otro lado, la
restauración turística empieza a recoger la llamada cocina "internacional"
amparándose, de igual modo, en el abuso de salsas del mismo gusto y de
materias primas baratas, pero de escasa calidad. El recurso de una cocina
"internacional" implica la adopción sui generis de platos de la cocina
francesa (omelettes, norvégienne,-cordon bleu, lenguado meunière), italiana
(carnes a la milanesa, lasañas, ossobuco)... que primero se introducen en el
país a través de la restauración y, poco a poco, se incorporan también en las
mesas domésticas. A pesar de esta "internacionalización" de las cocinas
restauradoras, a mediados de la década de los años '70 comienza a producirse,
de forma simultánea y tras el boom editorial de la literatura culinaria, la
"recuperación" de los platos/menús locales. A raíz de la llegada de la
nouvelle cousine también aparecen las nuevas cocinas vasca, catalana..., que
suponen el inicio no sólo de la potenciación de las variedades locales, sino
de la revalorización de lo autóctono frente a lo "nacional" e "internacional"
(Bettonica 1982).
6.2.- LA "MASIFICACXON" DE LOS ALIMENTOS: INDUSTRIA, TECNOLOGIA Y
DISTRIBUCIÓN.
La progresiva diversidad de la oferta alimentaria que se registra a mediados
de los años ' 70 no afecta únicamente al tipo de comida ofrecida por la
restauración (italiana, francesa, anglosajona, ampurdanesa, catalana,
vasca...), sino a la propia producción que llega al mercado en referencia a
la diversificación que se genera en la industria agroalimentaria, a las
subvariedades de productos y a las constantes variaciones que se hacen sobre
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un mismo artículo (el reiterativo "nuevo" de los reclamos publicitarios), sin
ir más lejos, la diversidad de los tipos de leche, estrechamente vinculada con
los avances tecnológicos, da cuenta de la evolución ofertadora: leche entera,
semidesnatada, desnatada, fresca, condensada, en polvo...; leche pasterizada,
uperisada, esterilizada, deshidratada, instantánea, concentrada; leche en
tetrabrik, cartón, botella, bolsa de plástico; leche con vitaminas A+D, A+D+E,
calcio, cacao, frutas. La presencia de diferentes versiones industriales de
pan en la despensa de uno de los grupos domésticos analizados nos ejemplifica
que, aún tratándose de un producto cuyo consumo -en la forma "tradicional"-
ha descendido durante estas tres décadas117, dicha diversidad ha permitido
que el descenso no sea. tan acusado y aparezcan otras soluciones más prácticas
(menos perecederas, individualizadas...) en referencia a las barras de pan
expendidas en las panaderías. En este mismo inventario aparecen panecillos de
viena congelados, grisines, panecillos de tres cereales, pan tostado y pan de
molde integral. Y la misma variedad se registra, también, en otros productos.
Es el caso, por ejemplo, de los arroces anotados: arroz blanco, integral,
brillante y superlargo.
La ampliación de la diversidad tiene que ver directamente con el profundo
proceso de renovación que las empresas de la industria agroalimentaria
experimentan durante este período, alentadas por su apertura hacia el
exterior, por la aparición de tecnologías asequibles para la empresa y por la
ampliación de las redes de distribución. Este sector industrial se ve
favorecido por el empujón capitalista y "europeizador" que se experimenta a
principios de los años ' 60 a través del I Plan de Desarrollo Económico y
Social que se actualiza, en 1986, con la entrada en la U.E. Para la economía
catalana, la incorporación a esta organización supone que el 55% de las
importaciones alimentarias procedan de los países comunitarios. Por otro lado,
dicha introducción implica un reto importante a nivel de equiparación
tecnológica y de productividad, en tanto que la industria agroalimentaria ha
de superar sus rudimentarias estructuras.
En Catalunya, el sector industrial siempre ha tenido un peso importante dentro
del conjunto español. En los años 60 ocupa el 50% de la población activa y,
aunque actualmente registra un retroceso de la distribución porcentual en
favor del sector de servicios -el 32% en 1991118-, lo cierto es que sigue
teniendo una participación significativa. En el caso de las industrias
manufactureras de productos alimentarios, Catalunya supone, en 1988, el 27.4%
respecto al total español. Desde el inicio del período estudiado, la industria
alimentaria catalana, sobre todo la láctea y cárnica, absorbe el 15,5% de las
117 El porcentaje del gasto en pan, pastas y cereales de los hogares españoles ha pasado de ser del
18.5X en 1958 al 8.1% en 1992.
En Barcelona, este porcentaje es ligeramente superior, alcanza el 35X, dada la concentración de
esta actividad económica en la provincia.
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inversiones en nuevas industrias.
Por sus posibilidades comerciales, este sector industrial atrae capital
extranjero y su tecnología, de manera que bajo la premisa de desarrollo
económico algunas empresas de alimentación se van constituyendo en las
primeras del raking empresarial estatal. Es el caso de industrias como Nestlé
o Gallina Blanca, de capital extranjero o participadas en su mayoría. El
panorama empresarial de la década de los '80 se caracteriza por la
concentración de la industria alimentaria en manos de multinacionales que
llegan atraídas por esas posibilidades de desarrollo de mercado y que se
formalizan a través de las participaciones en acciones y/o a través de la
instalación de fábricas. En el sentido inverso, muchas empresas nacionales
consideran ventajosa la posibilidad de pasar a manos de una multinacional
(modernización de infraestructura, inyección de capital...) y, cuando aparece
la ocasión, no dudan en hacerlo.
Otra tendencia general que afecta al sector alimentario en la última década,
aparte de la concentración, es la diversificación de las líneas de productos.
Nestlé, por ejemplo, aparte de elaborar diferentes tipos de leche, papillas
infantiles, chocolates o café instantáneo -sus primeros productos-, se ha
dedicado a adquirir empresas de otros sectores alimentarios diferentes: quesos
y embutidos, café, zumos... Estos productos suelen comercializarse con sus
marcas originales, aunque a veces también se cambian. La presencia extranjera,
incrementada a partir de 1986 tanto a nivel de capital119 como de productos
elaborados procedentes de la U.E120, contribuye a cambiar sustancialmente
este sector en referencia a los fabricantes y distribuidores y a las formas
de comercialización. El "negocio" de la alimentación ocupa un lugar
predominante en las economías de los países industrializados -no olvidemos que
los barceloneses, por ejemplo, invierten el 27% de sus prespuestos familiares
en alimentos y bebidas y que los miembros de los países comunitarios el 23%-.
En este negocio, ni siquiera los industriales tienen la última palabra. La
variación de las reglas comerciales a lo largo de los últimos años ha
facilitado que las empresas de distribución, las cuales alcanzan un fuerte
volumen de facturación -es el caso de Pryca o El Corte Inglés, por ejemplo-,
sean quienes impongan los productos, el precio o la colocación de los
artículos a los fabricantes, de forma que, determinando los productos que van
a disponer en sus lineales, los distribuidores están condicionando también las
posibles compras de los consumidores (Blancafort 1990).
119 Las cien primeras empresas del sector alimentario facturaron en 1988 el 83X del total, lo cual es
muy significativo si se tiene en cuenta que el panorama español de establecimientos productores de alimentos
alcanza la cifra de 35.000. De estas cien empresas líderes, 45 tienen participación extranjera. En 1985,
las empresas de participación extranjera suponían el 27.5% de la facturación total alimentaria, mientras
que en 1990 el 40X (Informe Anual Al¡market '90).
120 Es especialmente destacable su presencia en los sectores lácteos, cafés, sopas preparadas,
productos dietéticos, bebidas resfroscantes, panificación industrial, derivados del cacao y confitería.
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No vamos a entrar en detalles cuantitativos sobre un sector complejo cuyo
volumen mueve más de 6 billones de pesetas anuales. Uno de los hechos
destacables para nuestra investigación, y que nos interesa matizar, es el
despliegue territorial de las redes de distribución. Esta ampliación se hace
posible, entre otras cosas, gracias a las mejoras llevadas a cabo durante este
período en la estructura viària y al desarrollo de los medios de comunicación.
En los grupos domésticos estudiados, se registra una uniformización en las
formas de aprovisionamiento y adquisición de alimentos. La "compra" en
establecimientos distribuidores se convierte en la forma más recurrida para
el aprovisionamiento alimentario de la casa. De la misma manera, se produce
una coincidencia en el tipo de establecimientos en los que son comprados los
alimentos. Casi ha desaparecido por completo la venta ambulante o en
mercadillos, mientras que la centralización de diferentes artículos en un
único centro, supermercados e hipermercados, facilita la circunstancia de que
las responsables domésticas disminuyan el número de establecimientos para
efectuar las compras.
Nos interesa destacar la correlación existente entre la modificación de
ciertas prácticas alimentarias, las nuevas estructuras comerciales y los
productos que en éstas se ofrecen. Aparte de la concentración en
multinacionales del sector industrial y de las políticas de precio y
competencias empresariales, las estrategias de marketing desarrolladas durante
los últimos quince años han conseguido, a través de potenciar un tipo de
distribución comercial centralizada y apoyados por la publicidad, introducir
y mantener sus productos en los diferentes mercados alimentarios: en el
colmado de un pueblo de alta montaña, en el supermercado de un núcleo costero,
en el autoservicio de un barrio suburbano o en el mercado de abastos del
centro de la ciudad. De forma simultánea, muchos productos de gran consumo
-café o cacao instantáneo, pan de molde, refrescos...- aparecen, igualmente,
en el grupo doméstico de un matrimonio de clase baja, de una familia numerosa
de estatus medio o de un soltero con poder adquisitivo elevado.
La transformación de la distribución ha tenido que superar, en estos últimos
quince años, una serie de etapas que otros países industrializados, por haber
empezado el auge industrial/comercial con anterioridad, ya hablan solucionado.
Es el caso de encontrarse con técnicas de gestión poco operativas, escasa mano
de obra asalariada o un equipamiento industrial deficiente. Según datos de
estudios121 que describen esta profunda transformación, la evolución
respecto a los tipos de establecimientos distribuidores viene definida por una
171 H.A.P.A (1991) El tugar de compra de los alimentos 1989 y Ministerio de Economía Hacienda <ed.)
(1987) El comprador español. Hábitos de compra.
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disminución de las tiendas de mayoristas y minoristas122 y por una
desaparición o cambio de la pequeña tienda dedicada a diversas distribuciones,
mientras que parecen persistir los establecimientos especializados,
incrementarse el autoservicio y supermercados y aumentar progresivamente los
hipermercados. A nivel de política comercial, se intenta, en primer lugar,
profesionalizar el sector de la distribución, después aumentar el tipo de
comercio asociado (sucursalismo y política de descuentos) e incrementar la
competencia en todos los ámbitos. Se produce, también, una incursión de
capital extranjero en este sector (participación y creación de sociedades y
centrales de compra), se potencian las franquicias, se da un mayor vínculo
entre producción (fabricantes) y distribuidores y, en la misma linea que la
industria, se crean multinacionales de la distribución.
Como otras tendencias aquí apuntadas, sólo queremos señalar hasta qué punto
las redes que acercan los productos al lugar de venta y, de este modo, a la
población y los mismos requisitos que imponen los establecimientos condicionan
prácticas de aprovisionamiento y posibles consumos. Los mecanismos
distribuidores facilitan la homogeneización alimentaria -productos semejantes
en cualquier área geográfica-, la hetereOgeneización alimentaria -oferta
variada de artículos- y, de alguna forma también, la accesibilidad de los
consumos, a. pesar de la anulación de producciones locales y lo que ello puede
contribuir en la aparente uniformidad intercultural de las dietas. Un repaso
a uno de los cestos de una informante nos refiere esa circunstancia. En una
compra fuerte, para una semana, una responsable doméstica de un grupo formado
por cuatro miembros, de poder adquisitivo alto y realizando las comidas del
mediodía fuera de casa, incorpora 80 artículos distintos, de los cuales 72 son
de producción estatal -aunque muchos de ellos pertenecen a multinacionales-
y 8 de fabricación extranjera: panecillos daneses, salsa alemana para la
ensalada, queso holandés, mantequilla y leche francesas, pastas con salsa
italiana, cerveza alemana, mortadela italiana, salsa inglesa picante... De los
72 artículos, más de la mitad coinciden con productos hallados en los cestos
del resto de todos los responsables de la compra (leche, embutidos,
hortalizas, patatas, aceite, vinagre, papel de aluminio, carne, huevos...).
Estas nuevas formas de comercialización facilitan cambios en las maneras de
comprar, en los horarios, en los tipos de establecimientos, en el transporte
a utilizar... Por un lado, la frecuencia con que se adquiren determinados
productos disminuye; decíamos que la perdurabilidad de muchos alimentos,
facilitada por la aplicación tecnológica, permite comprarlos de forma más
espaciada. Por otro, la implantación en los últimos años de hipermercados,
Según un estudio sobre comercio minorista de alimentación hecho por el Ajuntament de Barcelona
(1976), en 1976 se contabilizan, sólo en la ciudad de Barcelona, 17.575 establecimientos detallistas de
alimentación (incluyendo los puestos de los mercados en el global). Diez años más tarde, en 1986, el numero
de establecimientos para todo el área metropolitana es de 9.151, mientras que en 1992 disminuyen a 6.804
(Nielsen Co. Anuario/ Evolución 1987-1993).
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supermercados, autoservicios, galerías de alimentación123, junto a los
mercados y cooperativas ya existentes, facilitan la concentración de todo tipo
de productos y, a su vez, la posibilidad de hacer una "compra fuerte"12^ en
poco tiempo. En 1991, se abren en Barcelona 100 establecimientos de
autoservicio, superservicios y supermercados con un total de 36.011.4 m2.
En referencia al uso que se hace de los diferentes establecimientos, en
Catalunya destacan, por orden de utilización de la responsable de la compra,
la tienda tradicional, el mercado, el supermercado, el gran almacén, el
autoservicio y el hipermercado. Se ha producido una sustitución/compartición
de los centros específicos que usualmente eran fuente de provisión para los
grupos domésticos, como las lecherías, carnicerías, colmados-ultramarinos,
carbonerías, pollerías, pesca salada... e, incluso, la venta ambulante o los
mercadillos, por establecimientos de mayores dimensiones que distribuyen
centralizadamente los diferentes productos antes dispersos en las distintas
tiendas.
Entre los grupos analizados, el comportamiento en esta materia es también
dispar. Hay grupos, por ejemplo, en los que el responsable del
aprovisionamiento alimentario recurre a tres, cuatro, cinco o seis tipos
distintos de establecimientos. Esta conducta suele coincidir con las
responsables mayores y de nivel de ingresos bajo que no hacen una "compra"
fuerte, mientras que, contrariamente, otras, más jóvenes y con trabajo
remunerado, resuelven su compra prácticamente sólo en uno o dos
establecimientos. El comentario de una informante que mantiene la primera
actitud es significativo:
"Desde que abrieron el BUJ (un supermercado del barrio) compro ahf la carne. Tú sabes qué
diferencia. El "Pepe" (una carnicería del barrio) la tiene mucho más cara. Y es lo mismo de buena.
La frutas y las verduras, lo mismo. Siempre miro que es lo que tienen de oferta. Compro la leche,
las coca-colas, el agua... Para el pescado me voy al mercado. Y el embutido también, en la "rubia".






































Fuente: Anuario/Evolución 1986-1991 A.C. Nielsen Co.
Si bien el número total de establecimientos disminuye, quienes registran un mayor descenso son las tiendas
tradicionales, en favor de los supermercados y los hipermercados.
10¿
Se entiende por "compra fuerte" aquella realizada por el ama de casa o la persona responsable de
la compra de productos alimentarios semanaIntente o más espaciada (Ministerio Economía y Hacienda (ed.)
(1987) El Comprador español).
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A veces también compro las frutas y verduras en la "barata" (una verdulería del barrio) porque
tienen buen género y a buen precio. El pan y croissants o los bollos en la panadería, cada dfa. Los
huevos en una granja que hay aquí cerca, todas las semanas. Hay días que no voy a comprar, pero
pocas son las veces que no salgo a la calle a por algo... Cuando un fin de semana subimos a Piera
(segunda residencia) prefiero llevarme la compra de aquí. No porque al l í no hayan las cosas, sino
que están aquí más baratas. En una botella de leche igual te llevan 30 pesetas más. Lo mismo la
coca-cola" (G.D. n< 2. 56 años. Asistenta Doméstica.)
Esta informante, nos recuerda que, hace diez años, en la urbanización donde
tiene la segunda residencia no habla supermercado y tenia que ir a comprar al
municipio más cercano. Otra informante de la periferia urbana barcelonesa
comenta:
"Recordó que aquí no hi havia peix i havíem d'anar a comprar-lo a CoUblanc amb el cotxe de IHa.
Aquell mercat semblava les Amériques. Hi havia de tot" (G.D. n* 7. 58 años. Dependiente.)
Los hábitos de compra en el área urbana de Barcelona también han sufrido
transformaciones125. La compra "fuerte", es decir, aquella que se hace
semanalmente e incluye una cantidad de productos que por norma tardan al menos
una semana en consumirse, alcanza el 39,1 del porcentaje del tipo de compras.
Le sigue la compra realizada cada dos o tres días con un 34.1% y la llevada
a cabo diariamente con un 20.6%, mientras que la menos frecuente es la gran
compra mensual que sólo tiene una participación en el total del 5.8%. Si se
analiza con detalle el tipo de compra líder, vemos que se recurre, por orden,
al mercado (alcanza el 67.6% de las compras), el supermercado (40.4%), el
hipermercado (13.5%) y el colmado o tiendas tradicionales (7 .2%). Este tipo
de compra se centra, sobre todo, en los fines de semana (el viernes con un 46%
y el sábado con un 32.2%), igual que el resto de compras, y en las primeras
horas de la mañana (23.2%), medias mañanas (49.8%) y, a cierta distancia, a
primeras horas de la tarde (16.4%). Normalmente, a esa compra "fuerte" se le
dedica en un porcentaje superior (más del 50%) entre 1 y 2 horas, seguidas de
aquellas personas que le dedican entre 2 y 3 horas.
Por su parte, los establecimientos utilizados para realizar la compra diaria
de productos alimentarios son los mismos, aunque destaca un recurso superior
del colmado y las tiendas tradicionales, mientras que los días también se
concentran preferentemente en viernes y sábado, teniendo un porcentaje elevado
el martes (38.3%). Según la tipología de establecimientos, los productos más
comprados se reparten así: la carne, el pescado, las frutas y verduras y la
charcutería se adquieren preferiblemente en el mercado, mientras que los
congelados, los productos ultramarinos y los lácteos, en los supermercados.
Los datos estadísticos que aquí se apuntan han sido extraídos de un estudio encargado por el área
de Proveïments i Consum del Ajuntament de Barcelona (1990) sobre los hábitos de compra de esta ciudad. Sus
resultados difieren en algunos puntos de los datos estadísticos aportados por la Enquesta de la Regió
Metropolitana de Barcelona referidos al barcelonés. No obstante, a continuación apuntamos algunos datos de
interés en relación a la Región Metropolitana de Barcelona. La compra "fuerte" alcanza el 50X del tipo de
compras. Le sigue la compra realizada cada uno, dos o tres días con el 43,8%, mientras que la menos
frecuente es la gran compra mensual que sólo tiene una participación en el total del 3.3X. En relación al
tipo de alimentos frescos, se recurre, por orden, al mercado municipal (alcanza el 60.6% de las compras),
a la tienda tradicional (16.3%), al supermercado (12.7%), al hipermercado (2.4%) e indistintamente (4.5X).
En cuanto al lugar donde se compran los víveres, el porcentaje mayor se da dentro del mismo barrio (73.3%),
seguido de otros barrios de la población y, en último lugar, fuera de la población (4.6X).
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Por otra parte, el desplazamiento habitual se hace andando (70%) , aunque el
coche cada vez adquiere más importancia (24.4%)126. Una joven informante
comenta al respecto:
"Sólo voy a comprar andando aquí, a lado de casa, si no voy en coche cuando salgo de trabajar. He
va de paso y es más cómodo. No cargo bultos. El palo es cuando voy al Pryca porque tengo que cargar
con 300 bolsas y aquí el coche no te ayuda. Bueno tengo ascensor..." (G.D. n« 4. 33 años. Médico.)
El coche parece ser imprecindible también para las personas que viven en áreas
urbanizadas:
"Uf, ara rai que sempre agafem el cotxe. Al no estar al poble, que això és una urbanització... Abans
no, és clar. Jo anava a Collblanc, com et deia al mercat, i agafava el bus de Unia que passava per
la carretera general i com que teníem un familiar a la companyia anàvem ma germana i jo de franc"
(G.D. n* 7. 48 años. Dependiente.)
Si las redes de distribución son importantes para la comercialización de los
alimentos, las formas de promoción también adquieren un valor estratégico.
Respecto al recurso publicitario utilizado para promocinar artículos y
servicios alimentarios y formando parte de las estrategias de marketing de las
empresas y entidades del sector, algunos datos nos evidencian las posibles
presiones generadas a fin de satisfacer los objetivos de comercialización y
venta. El "negocio" publicitario también se mueve entre cifras elevadas y su
evolución hasta 1990 ha estado marcada por un ascenso progresivo127. En
1979, se invierten 81.900 millones de pesetas, en 1985 son 315.000, mientras
que en 1990 alcanza el 1.055.000. En 1989, el sector de alimentación supera
los 44.400 millones de pesetas de inversión publicitaria, ocupando el segundo
lugar del ranking de sectores después de medios y transportes y el primero si
se le añade los 28.376 millones de pesetas que invirte el sector de bebidas.
Datos de 1990 indican que sigue manteniendo su puesto en el ranking con 56.916
millones de pesetas, junto a los 36.977 de las bebidas (Informe J.W.T
1991)128. Estas cifras se han distribuido mayoritariamente en el medio de
televisión (el 89% del global), seguido a larga distancia del medio revistas
Según los trabajos ya citados del Ministerio de Economía y Hacienda (1987) y en referencia a la
población de Catalunya.
Según las predicciones hechas por el estudio de Andersen Consulting (1990) El sector alimentario
español en la década de los '90. los gastos de las empresas españolas en publicidad aumentarán en los
próximos años, y tenderán a invertirse no sólo en campañas publicitarias, sino en otras técnicas como el
marketing directo y las promociones. También se prevee que aumenten las investigaciones para medir la
eficacia publicitaria de las acciones emprendidas.
12ñ
Los anuarios realizados por la empresa A.C. Nielsen Co. presentan datos sobre la evolución de la
inversión publicitaria algo diferentes, aunque la tendencia es la misma. El crecimiento entre los años "85-
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(4.5%) y radio (3.5%). Una mayor concentración publicitaria, pues, en el medio
de mayor audiencia (el 89.5% a nivel estatal y el 92.2% en Catalunya, según
datos del E.G.M de 1992).
Se ha de tener en cuenta, también, que de las 50 empresas y grupos que
invierten más en 1990, varios pertenecen al sector de alimentación y bebidas.
Es el caso de Nestlé, con un volumen de 6.460 millones de pesetas, Pascual,
con 5.471, de Cia. Coca-cola España, con 4.508, o del mismo M.A.P.A, con 1.600
millones de pesetas. En relación a la tipologia de este último anunciante,
hemos de subrayar que la inversión publicitaria para promocionar productos y
servicios alimentarios no es un recurso exclusivo de las empresas privadas,.
sino de las entidades públicas, especialmente de las administraciones
estatales, autonómicas y municipales, así como también de las diferentes
asociaciones de productores que intervienen en la compartición presupuestaria.
De hecho, esta combinación es una estrategia empleada ya de forma usual en
otros países, sobre todo en EEUU, para intentar proteger sus productos y
contrarrestar las presiones generadas por las multinacionales de la
alimentación (Briz 1990). La primera campaña a nivel estatal es la de
Alimentos de España que, desde 1986, se ha convertido en una de las más
significativas para la promoción de los artículos locales. La acción principal
gira alrededor de la promoción de sectores específicos sin marcas de
referencia. Hasta ahora, los sectores publicitados han correspondido a los
gremios que han podido pagar la inversión (aceite, embutidos, leche...). Desde
1991, esta campaña cuenta, además, con un plan promocional basado en un stand
itinerante -"Alimentos de España"- y con un plan de relaciones públicas y
patrocinios deportivos.
El progresivo volumen del capital invertido en publicidad por parte de los
numerosos anunciantes de alimentación y el aumento ascendente de la inversión
en el medio televisión coinciden con la mayor presencia de productos
publicitados en las despensas y neveras de los distintos grupos domésticos.
Muchos de los productos "con marca" son "reconocibles" y han sido objeto de
campañas publicitarias. Otra cuestión es que la proporción del número de
productos publicitados y no publicitados está en relación del número de
artículos transformados industrialmente y de los productos "frescos"
encontrados en los inventarios. También hay artículos que por diversas razones
no se promocionan o, bien, no conocemos su promoción a través de los canales
mas s-médiat icos (por escasa posibilidad inversora, por el consumo restringido
del producto, por el propio desconocimiento...).
El procesamiento industrial de los alimentos y la modernización de la
industria permiten hoy producciones "masivas" capaces de abastecer grandes
concentraciones de población. En tanto que son productos consumibles por un
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público mayoritario, se denominan genéricamente "productos de gran
consumo"129; la tendencia en los últimos años, no obstante, es a
diversificar los productos industriales según la segmentación de los
consumidores. Sólo un procedimiento de este tipo nos permite entender que
artículos que hace treinta o cuarenta años se elaboraban en pequeñas
cantidades, como los yogures130, se consuman actualmente en cantidades que
rozan los 7.5 kilos por persona y año. La incorporación de mermeladas, frutas,
cereales... los convierten en un postre recurrente, mientras que se deja en
un segundo plano su finalidad terapéutica. Lo mismo sucede, por ejemplo, con
el consumo de pollo, en tanto que en Catalunya el sector ganadero avícola a
partir de los años '70 conoce un fuerte desarrollo a nivel de la producción
masiva de carne y de huevos. El aumento de la oferta de pollos la convierte
en una de las carnes más asequibles del mercado y permite que, a diferencia
de las décadas anteriores, su consumo sea considerado habitual. Un informante
de clase popular nos recuerda la excepcional idad de esta ave en la
alimentación cotidiana de hace treinta años:
"Recordó el pollastre de Nadal. El farcíem y feiern la gran festa. Abans el pollastre es veia irolt
de tard en tard a la taula. Ara si no el comprem de "pagès", d'aquests criats amb pinso, el
pollastre no trepitja la taula de Nadal" (G.D. n' 5. 61 años. Comercial.}
Curiosamente, treinta años después, su mayor consumo, en referencia a la
adquisición de otras carnes, como el cordero o la caza, se relaciona con la
población de nivel más bajo y con las comidas "para llevar" de fin de semana
(el pollo a l'ast).
La tecnología productiva aplicada en la industria alimentaria está muy ligada
En este mismo sentido, el consumo de platos preparados puede darnos una idea del gasto y de las
cantidades "millenarias" compradas en 1993:
CONSUMO DE PLATOS PREPARADOS
GASTO Y CANTIDADES COMPRADAS
VALOR TOTAL (NILL.PTS.) 108.332.Z5
HOGARES 101.432,27
X S/TOTAL 93,63




CANTIDAD COMPRADA (HILL. KG.) 176,12
HOGARES 158,96
X S/TOTAL 90,25





POR PERSONA (KGS.) 4,46
Fuente: Distribución y Actualidad, n» 16, junio/julio 1994.
Según nos contaba un informante, los yogures únicamente eran consumidos por los adultos y niños
con molestias digestivas y se distribuían en las farmacias.
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a las transformaciones habidas en el sector primario -suministrador de
materias primas- y a los avances de los equipamientos y maquinarias
incorporados en los diferentes procesos de producción131. El empleo de la
alta tecnología ha favorecido también la "accesibilidad" -en cantidad, precio
y distribución- de determinados productos. Muchas personas pueden difrutar de
carnes, de pescados, de especias, de alcoholes... con cierta regularidad y
frecuencia. Esta "accesibilidad" y estandarización de las producciones también
han contribuido a la vulgarización de determinados artículos. En el capitulo
siguiente matizaremos este punto cuando hablemos de la hetereogeneidad de los
consumos.
Las transformaciones de la industria alimentaria no se refieren exclusivamente
a las cantidades, sino a las formas y contenidos alimentarios. La mayoría de
nuestros informantes nos recuerdan que hace apenas tres décadas, muchos
productos se compraban a granel: el café, las pastas alimenticias, el azúcar,
las legumbres, el aceite... mientras que ahora, casi todos se adquieren en
envases. Cambia la presentación de los productos y también la forma de
adquirirlos. Una informante de 58 años de origen rural, nos explica:
"Abans no es comprava Mancilla, es comprava cafè i el seu pes no es demanava en paquets de quart,
sinó d'"onzas" i lliures" (G.D. n> 7. 58 años. Dependiente.)
Las técnicas de envasado responden, en parte, a un incremento del control
legislador para ofrecer mayor información (composición, origen, caducidad...)
y seguridad. Se trata de evitar la adulteración de los alimentos; de ahí que
se prohiba la venta de productos a granel. Una joven informante recuerda:
"Hasta mi casa, y eso que vivfa en un ¿tico sin ascensor, llegaba gente vendiendo vino y aceite,
y de eso no hace tanto. Quince años, quizás" (G.D. n* 1. 25 años. Adntva/Contable.)
Junto a los envases llegan las "marcas" y, con ellas, el diseño técnico
aplicado a los envoltorios de los productos alimentarios: envases metálicos,
plastificades, aluminio, vidriados, de cartón, de papel... Hay que crear
imágenes asociadas a las marcas/empresas, darles una "personalidad" y
encontrar así la diferencia entre artículos que, de hecho, no la tienen. Una
característica significativa de los formatos ofertados es que muchos facilitan
la divisibilidad y la individualización de los productos: los quesitos en
porciones, las lonchas de queso, el embutido en bolsas de escaso gramaje, los
diferentes tamaños (familiar, individual)... La profusión y la variedad de
estos envases llama la atención en los inventarios de la mayoría de los grupos
domésticos. Tenemos el ejemplo de una informante que vive sola. En su despensa
tiene varias unidades de turrón en proporciones individuales que no han sido
compradas por ella, sino ofrecidas en el comedor del hospital donde trabaja
coincidiendo con las fiestas de Navidad.
Una muestra del alcance de esta tecnificación se recoge Manualmente en la feria Alimentaria, en
la que se puede conocer las novedades y las presentaciones de cientos de productos del sector
agroalimentario.
162
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
Los grandes perímetros urbanos, como el área metropolitana de Barcelona, son
los que registran un mayor consumo de alimentos transformados industrialmente:
frutas, hortalizas y carnes, pescados congelados y, sobre todo, platos
preparados. Los paneles de consumo de alimentos en los hogares españoles y la
evolución de la cantidad comprada de este tipo de productos entre 1987 y 1991
nos dan una idea general de su avance real. Partiendo de la equivalencia de
100 puntos en 1987, vemos que, para 199I132, la. carne congelada representa
el 187.93, los mariscos congelados el 145.65, las patatas procesadas el 194.5,
las legumbres en conserva el 179.3, las hortalizas congeladas el 179.5, los
platos preparados el 161.6, las conservas de pescado el 149.93, y valores
similares tienen el agua mineral y los zumos de frutas. En contrapartida, las
carnes de vacuno y el pollo bajan en una proporción de 91.01, el pescado
fresco el 98.80, las patatas el 91.7, las frutas frescas el 98.6...
Estos datos puntuales, no muy expresivos a nivel cuantitativo, nos revelan
diferentes cuestiones. Por un lado, la aceptación bastante generalizada de los
"congelados" ante los que muchas personas, en un primer momento, se habían
mostrado recelosas por su "artificialidad"/"no frescura". En nuestra muestra,
este recelo permanece entre las mujeres de mayor edad y con un nivel bajo de
estudios. Ellas siguen expresando sus reticencias a comprar según qué
alimentos congelados (precocinados, croquetas, verduras), aunque no a
congelarlos ellas mismas. Una informante de este perfil nos dice:
"A mí me gusta comprar el pescado yo, y luego, si hace falta porque no nos lo comemos todo, lo
congelo. Así puedo ver si es fresco de verdad. Tampoco lo congelo para muchos días, no sé una
semana, como mucho. Lo que pasa es que el congelado es más barato. Pero yo no lo compro" (G.D. n*
2. 56 años. Asistenta Doméstica.)
Por otro lado, la incorporación de estos productos nos da una idea acerca de
las posibles variaciones registradas en las tareas domésticas y del tiempo
dedicado a las mismas. Los productos congelados ya preparados ofrecen ahorro
de tiempo y tareas, brindan servicio, atemporalidad del consumo, variedad y
comodidad, suprimen algunos conocimientos culinarios... Las mujeres
entrevistadas que se muestran reacias a la incorporación de estos productos
aducen razones destacables: tiempo, dinero y calidad. Unas insisten en que:
"Això (los congelados) mai pot ser tan bó com lo fet a casa, de mica en mica, amb el seu temps...
i fresc" (G.D. n>7. 58 años. Dependiente.)
Otras dicen que:
"Esos productos salen más caros que hacer un buen potaje de lentejas, porque a mis hijos lo que les
gusta vuela. No tienen medida" (G.D. n* 6. 40 años. Ejecutiva y pequeña empresària.)
"Mientras pueda hacer yo las croquetas; para qué las voy a comprar. No sé si salen más baratas o
más caras, pero al menos sé lo que llevan" (G.D. n' 2. 56 años. Asistenta Doméstica)
En este caso, las "ventajas" prácticas que proporcionan estos artículos,
ahorro de tiempo y trabajo, no son consideradas como tales.
132 Datos extraídos de H.A.P.A. (1991).
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Coincidiendo significativamente con fuertes campañas promocionales, pero
también con la generalización del trabajo femenino extradoméstico y el nuevo
valor otorgado al tiempo de trabajo/ocio, el asentamiento definitivo de la
industria de los productos preparados nos evidencia cambios sustanciales en
consumos y prácticas alimentarias133. Por ejemplo, el crecimiento del
mercado de los congelados, superior al de otros sectores de la alimentación,
coincide con el mayor consumo registrado en estas tres décadas. En 1955 se
inicia su comercialización -los primeros anuncios de la televisión son un
reflejo de esa introducción- y, sin embargo, no empieza a recoger sus primeros
éxitos hasta 1970, para penetrar definitivamente en la década de los '80:
durante 1986 se producen 175.000 Tn y su crecimiento actual es del 15%. En
1989, el negocio de los congelados asciende en España a 280.000 millones de
pesetas y un 50% del mercado nacional es copado por Catalunya, con un volumen
de negocio de 140.000 millones de pesetas134.
No obstante, en los países comunitarios y anglosajones, el sector de los
congelados registra un mayor afianzamiento según los elevados índices de
consumo per capita. Mientras que en España el consumo por habitante se sitúa
entre 6 y 7 kilos, la media de estos países es de 44 kilos. Las tres gamas de
productos principales se reparten el mercado de la siguiente forma: los
vegetales el 45%, los pescados el 35% y los platos preparados el 20% (estos
últimos son los que crecen a un ritmo superior). El índice de penetración de
los platos preparados en los hogares españoles supera el 36% (M.A.P.A 1991),
lo que supone un 1.5% del presupuesto destinado a la alimentación135. Sólo
en pescado, legumbres y carnes congeladas, en conserva o preparadas, el
Los platos preparados son aquellos a los que se aplica un tratamiento culinario industrial para
poder ser consumidos. Bajo este término se agrupan una gran variedad de tipos: precocinados,
ultracongelados, apertizados, deshidratados, refrigerados y envasados al vacfo, y ofrecen muchos productos:
bacaditos, empanadillas, creps, calamares, buñuelos, canelones, arroces preparados, pizzas, verduras,
lentejas guisadas, gulash, fabada...
34 El Anuario/Evoluci6n 1992 de A.C. Nielsen Co. apunta que dentro de la sección de congelados (en
el informe, los congelados aparecen dentro de la categoría de "perecederos" y suponen una cuota del 11.5


























El valor total del gasto en platos preparados se ha duplicado entre 1987 y 1993, pasando de
54.103,9 a 108.332,2 millones de pesetas y, como ya hemos apuntado antes, el 93.6X del gasto total
corresponde a consuno doméstico. El tamaño del habitat es uno de los elementos fundamenteales para comprar
platos cocinados, de forma que los lugares que tienen más población y las áreas metropolitanas son los
mayores compradores de estos productos. Dentro de los platos preparados, los más solicitados son aquellos
cuya base principal es la carne (50X), seguidos de los pescados y los vegetales (datos del M.A.P.A en
Distribución v Consumo, n' 16, junio/julio 1994).
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barcelonés gasta al año más de diecisiete mil pesetas, frente a las doce mil
del gasto medio nacional (E.P.F 1991).
Un análisis de las despensas de nuestros grupos domésticos nos evidencia la
presencia de artículos con un alto grado de procesamiento industrial. Sin
embargo, dos grupos destacan especialmente. En ambos las responsables de la
alimentación son mujeres jóvenes (25 y 33 años) con una actitud "abierta"
hacia el consumo de este tipo de productos:
"No con» cada dfa (plato preparado a base de espaguetis), pero están buenfsimos ¿los has probado?.
La ensaladilla (de maíz, arroz, guisantes congelados) la compro por si vienen los hijos de José (su
marido). Asf tengo el primer plato resuelto de forma rápida. La lasaña congelada sale muy buena.
En el super las venden en raciones individuales y para el niño (su hijo) me va muy bien. Él se la
come muy a gusto" (G.D. n* 1. 25 años. Admtva/Contable.)
De esta forma se expresa la mujer del primer grupo estudiado que, según los
artículos encontrados en su despensa, practica una alternancia entre la cocina
casera que ella misma elabora y los platos rápidos que prepara a base de los
congelados y precocinados comprados. La otra mujer que vive sola nos dice:
"Tengo bastantes cosas para preparar en un momento, rápido: las mazorcas congeladas, las sopas
Campell... las cintas o las cremas de sobre. Aún así, como esto no siempre me apetece, muchas veces
compro la comida ya hecha, en un chino y en una charcutería especializada. Algunas cosas de estas
son buenas, otras sólo rápidas, aunque si tengo que decir la verdad también me gustan. No suelo
comprar nada que no me guste" (G.D. n> 4. 33 años. Médico.)
Entre las dos mujeres existe una diferencia sustancial. En la despensa de la
segunda hay pocos productos frescos y prácticamente son productos que no
necesitan demasiado tiempo para ser consumidos, al contrario que en el
inventario de la primera. Esto nos indica una diferenciación en el tiempo
dedicado a las tareas alimentarias. Por otro lado, en otro grupo doméstico
-uno de los de mayor poder adquisitivo-, cuyo inventario se caracteriza por
la presencia de alimentos mayormente frescos y congelados caseros, el número
de productos preparados se incrementa de forma considerable durante el verano
(ensaladillas congeladas, canelones...), dado que en la segunda residencia la
familia nuclear se reúne con otros miembros y se buscan soluciones "cómodas".
La ampliación de la demanda y la tecnif icación han hecho que, en la
actualidad, los productos preparados puedan reducir sus costes de venta al
público y se posicionen ventajosamente respecto a los artículos frescos, por
ejemplo. Son productos que ahorran tareas (pelar, cortar, rallar, rebozar,
cocer, guisar...) y que, por tanto, ahorran tiempo, aunque éste suela
dedicarse, como veremos más adelante, a otras actividades (trabajo/ocio). Por
ese motivo, y no entendiéndose como una relación de causa a efecto, en los
grupos domésticos donde las responsables domésticas no perciben su tiempo en
términos de valor de cambio se recurre con menos frecuencia a estos artículos,
por más que también valoren la comodidad que ofrecen. Junto a los gustos
familiares, la comodidad y la rapidez han sido los valores más exigidos por
las personas entrevistadas ante la compra de un nuevo producto. Unos valores
que, por lo demás, la industria alimentaria no duda en recalcar. Por otro
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lado, son productos que permiten una larga conservación. La aplicación de las
técnicas de conservación en los artículos ofertados y la sofisticación de los
equipamientos domésticos también facilitan el espaciamiento temporal del
aprovisionamiento alimentario y el hecho de que las compras "fuertes" que
antes comentábamos sean ahora la forma de adquisición más frecuente.
Estas transformaciones de base tecnológica implican, a su vez, una sustitución
no sólo de los productos adquiridos, sino de los artículos considerados
"tradicionalmente" de reserva -los que se tienen en remanente y no suelen
faltar en la despensa-. En primer lugar, hay que matizar que los grupos
domésticos más jóvenes no son conscientes de tener alimentos de "reserva"
porque su categorización alimentaria no está marcada ni por la ausencia,
muchas veces aprovisionadora, ni por los rigores estacionales. En todo caso,
procuran tener los productos que normalmente consumen. Una cosa es que ahora
se pueda conservar durante más tiempo un mayor número de alimentos y otra que
se "almacenen" productos de reserva. Lo que si es contrastable son los tipos
de productos y las cantidades que se "procuran" tener según las
características del grupo doméstico. Así, en uno de ellos -un matrimonio joven
con un bebé-, la responsable de la alimentación posee cantidades de alimentos
muy superiores a las registradas en otros grupos: caldo casero en recipientes
individuales, diferentes tipos de carne y pescado, muchas pastas alimenticias
distintas... mientras que, por ejemplo, de patatas, aceite, azúcar o harina
tiene las cantidades necerias para el consumo habitual (legumbres sólo en
conserva). Sin embargo, los grupos domésticos donde la responsable tiene más
de 50-55 años, de procedencia rural/urbana, de estatus bajo, la despensa
presenta una acumulación de artículos no perecederos que coinciden con los
considerados básicos en la dieta de hace treinta o cuarenta años: sacos de
patatas, harina, legumbres, aceite, latas de pescado en conserva... Son
alimentos 'que, para todos los casos, se comparten ahora con carnes, pescados,
huevos y leche. Algunos comentarios son ilustrativos:
"Quan arriba I'hivern m'agrada tenir més coses als armaris. Que no em falti la llet condensada,
l'oli, les patates... Mai no se sap si nevarà o no. En canvi a l'estiu, veus, no li dono tanta
importància. No sé, tens l'hortet per treure't d'un apuro" (G.D. n* 7. 58 años. Dependiente.)
Es así como la responsable de la alimentación de este grupo muestra cierto
temor a quedarse sin comida ante las posibles oscilaciones climáticas, un
factor exclusivamente referido por ella. Por su parte, el responsable de una
familia monoparental nos cuenta que su madre, cada vez que ve una situación
política poco clara:
"llena la despensa de arroz, aceite y patatas. Y también compra pan para una semana. Luego lo tiene
que tirar duro, claro. Todavía me acuerdo que con el 23-F, lo primero que hizo fue irse al
supermercado a comprar comida de reserva" (G.D. n* 5. 61 años. Comercial.)
La mayoría de estos comportamientos son practicados por los "hijos" del
racionamiento y la miseria alimentaria. No lian olvidado el tiempo en que no
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tenían nada qué llevarse a la boca. Algunos de estos consumos han disminuido




























































Fuente: M.A.P.A (1993), la alimentación en España 1992.
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6.3.- UV REVOLUCIÓN TECNOLÓGICA DEL ESPACIO CULINARIO: EL CONSUMO DE BIENES
Y LA MODIFICACIÓN DE LAS PRACTICAS ALIMENTARIAS.
Junto al servicio que ofrecen los productos de alimentación elaborados por la
industria -ahorro de tiempo y de tareas-, hay. que considerar también la
evolución del equipo culinario doméstico registrada entre los años '60 y '90.
Muchos procesos de conservación doméstica, que requerían utensilios
específicos para llevarla a cabo, son abandonados porque parte del trabajo se
incorpora en los productos industriales a través'de ese "servicio añadido":
tomate frito, conservas de pescado, confituras... La mayoría de nuestros
informantes -y luego veremos las diferencias- no conservan el tomate, no
aliñan las olivas, no escabechan o salan el pescado. Pero todos congelan los
alimentos. De la misma forma que la tecnología modifica las características
de los productos alimentarios y, directamente, el trabajo a aplicar para su
transformación, los avances técnicos modifican el espacio culinario y,
también, las formas y los tiempos de trabajo doméstico. Uno de los grandes
"adelantos" técnicos introducido masivamente en los años '60 es el
frigorífico, incorporado, hoy, en los hogares de todos nuestros entrevistados.
Este electrodoméstico es uno de los equipamientos que, junto con la lavadora,
el televisor y la cocina, penetra con más rapidez en los hogares españoles,
a pesar de registrar retraso respecto a otros países industrializados:





















Fuente: Alonso y Conde (1994).
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Evolución de las tasas de penetración de las lavadoras
ESPAÑA FRANCIA













Fuente: Alonso y Conde (1994).














Fuente: Alonso y Conde (1994).
La vida cotidiana se ve alterada por la incorporación progresiva de los bienes
de consumo. A lo largo de los años '60, se desarrolla un proceso
socioeconómico, cultural e ideológico de construcción de la "nueva sociedad
de consumo de masas"136 acorde con los nuevos patrones de producción y con
las nuevas necesidades de desarrollo capitalista. En esta "nueva" sociedad
aparece una función simbólica diferente asociada a los actos de compra y de
consumo que, como señala Baudrillard (1974 a), responde, más que a una lógica
de carácter económico, a una lógica del intercambio simbólico. En estos
momentos, la actividad tecnológica, el progreso científico, la modernización
del entorno... son los indicadores en torno a los que se construye la "nueva
cultura":
Seguimos la definición de "sociedad de consumo de masas" dada por Alonso y Conde (1994:95):
"Consideramos sociedad de consumo a la confluencia de dos conceptos convencionales que han venido definiendo
este tipo de sociedad; por un lado, el de las definiciones cuantitativas (Rostow, 1973, Katona 1968), esto
es, una sociedad en la que se han puesto al alcance masivo y regular un conjunto amplio de bienes
industriales -caracterizados principalmente por los bienes de consumo duradero- que se convierten en
elementos fundamentales del proceso de demanda privada; por otro, el de las definiciones cualitativas
(Galbraith 1975, Packard 1964), según las cuales las sociedades de consumo vendrían definidas por la
organización, planificación y control empresarial del proceso de demanda privado, de tal manera que, en su
estadio opulento, en esta sociedad de consumo las necesidades van siendo creadas sin cesar por el mismo
dispositivo productivo que las satisface".
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"Superado el sueño de una etapa autàrquica y diferente, se trataba ahora
de gestar una sociedad de consumo inicialmente "artificial"... en la que
había que inscribir a los españoles para conformarlos como nuevos y
meros consumidores dependientes..., proceso en el que, de forma
consciente, se trataba de eliminar las viejas tradiciones y formas de
vida y gestar el Homo consumidor" (Alonso y Conde 1994: 208-209).
La introducción de tecnología en el espacio culinario coincide, en nuestro
país, con el incremento del número de mujeres jóvenes que acceden al trabajo
remunerado extradoméstico. Sin embargo, la penetración de las novedades
electrodomésticas en los hogares es más rápida que la participación femenina
en el mundo del trabajo y, no siempre, los grupos en los que las mujeres
trabajan fuera de casa son los primeros en introducir los adelantos
tecnológicos. En un primer momento, la cuestión relacionada con el nivel
adquisitivo es muy condicionante. Hemos de tener en cuenta que el
desarrollismo y la "nueva" sociedad de consumo son simultáneos a situaciones
de fuerte desigualdad social: mientras que a finales de los años '60, el 35-
40% de los hogares poseía ya los equipamientos básicos para el modelo de
consumo de masas, otro 34% carecía todavía de agua corriente (I.N.E, en Alonso
y Conde 1994). Aunque las formas para su comercialización intentan adaptarse
a "todos" los bolsillos -el "pago a plazos", según indican los anuncios, es
común en esta época-, en los casos estudiados, las mujeres que primero
incorporan en sus casas la lavadora, la nevera, la televisión y el automóvil
son de nivel medio-alto, no trabajan fuera de casa e incluso disponen de
servicio doméstico. Aunque en líneas generales, el tipo de ocupación
desarrollado por la responsable del hogar pueda influir posteriormente en la
introducción de nuevos productos, utensilios y electrodomésticos, hemos de
pensar que a finales de los '50 y principios de los '60 una nevera, una cocina
con horno a gas o eléctrico o una lavadora son artículos "caros" para muchas
personas. En estos momentos, incoporar ciertos "adelantos" responde más al
estímulo de consumir artículos producidos por la "nueva" sociedad
désarroi lis t a que por las necesidades derivadas de la situación laboral de las
mujeres. El comentario de varias informantes de clases populares hace pensar
que, en un principio, la introducción de ciertos equipos se hizo de forma
vertical, es decir, a partir del nivel de ingresos, y que el valor del tiempo
y la desconsideración de algunas tareas son factores inmediatos a considerar.
Una informante que había sido obrera industrial nos dice:
"En cuanto pudimos nos compramos la nevera. Hacía algunos años que mi cuñado la tenfa y se veía tan
práctica... En casa, íbamos a comprar las barras de hielo a diario. Valfan un peseta o dos. Menudo
trajín con los cubos, pesaban, se deshacían pronto. Aún así, la carne se estropeaba, no duraba más
de dos días en la nevera. Lo mismo pasó con la cocina. Al vivir en casa de mi suegra yo tampoco
podía decidir y no sobraba el dinero. Yo ya no trabajaba en la fábrica. Pero es que la cocina de
carbón era tan sucia... Primero compramos la hornilla, los fogones, vamos, y así estuvimos bastantes
años. La cocina completa, con el horno abajo y eso, no la tuvimos hasta bastante después, el niño
tenía 8 o nueve años y nació en el 60... Con la otra también nos apañábamos para comer, pero tenías
más faena. Ahora da gusto, la cocina siempre está recogida" (G.D. n* 3. 56 años. Ama de casa.)
170
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
Esta mujer de 56 años decidió, hace cinco años, reformar totalmente la cocina
de una casa vieja del ensanche barcelonés. Su grupo doméstico está formado por
tres miembros, ella ahora no trabaja fuera de casa y, sin embargo, al hacer
reformas "ha aprovechado" para poner un frigorífico "combi", un horno y una
encimera eléctrica, armarios en todas las paredes y grifos mono-mando...
Los electrodomésticos que se introducen en el espacio culinario doméstico
modifican sustancialmente las prácticas alimentarias. En cuanto a las tareas
relacionadas con el aprovisionamiento de los alimentos, la tenencia de un
frigorífico con congelador permite espaciar las compras y, en lugar de
efectuarse a diario, hacer una compra "fuerte" semanal, quincenal o mensual.
De nuestras informantes, y hablamos en femenino porque aparte de los hombres
que viven solos son ellas quienes se encargan normalmente de realizar las
compras alimentarias, las que recurren al tipo de compra "fuerte" son las
mujeres más jóvenes que realizan actividades extradomésticas, aunque esta
práctica parece extenderse poco a poco entre las jóvenes amas de casa y las
mujeres de mayor edad que trabajan fuera. Entre ellas, la congelación se
convierte en la técnica de conservación, dejando al margen el resto de
técnicas incorporadas en los productos adquiridos, que mejor facilita el
espaciamiento de las compras.
Los niveles de confort alcanzados a principios de los '90 son considerables
respecto al inicio del periodo analizado. Tener una cocina del estilo descrito
por la informante de 56 años, bien equipada, parece ser uno de los requisitos
exigidos por muchas personas a la hora de alquilar, comprar o arreglar una
vivienda. Un ejemplo de esa habitualidad o exigencia nos lo ilustra una pareja
joven, recién casada en el momento de la entrevista:
"Nosotros comíanlos abajo con mis suegros porque nuestra cocina no estaba todavía terminada y aquí
no se podía hacer nada, faltaba el extractor, encajar el horno..." (G.D. n* 7. 29 años. Lda.
Contable.)
Estos requisitos no habrían impedido a una pareja joven de hace treinta años
utilizar otras posibilidades técnicas para resolver las comidas.
Al hablar de novedades y adelantos técnicos estamos haciendo referencia a la
extraordinaria transformación de la vida cotidiana que se produce durante los
años estudiados. Y estamos hablando de una penetración acelerada, tanto a
nivel cuantitativo como cualitativo. La rápida penetración tiene su
explicación, en parte, en el aumento del nivel de vida de la población de
Catalunya. El incremento de la renta de los asalariados entre los años '60/'70
(que crece del 75 al 81%) confirma las tendencias consumistas ya despuntadas
en los últimos años '50. A pesar de las pérdidas puntuales de capacidad
adquisitiva y otras cuestiones relacionadas con la inflación, la evolución de
los salarios mensuales medios por trabajador nos dan una idea de este
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incremento:















Fuente: Riquer y Culla (1989)
AEC/90
La evolución de ciertos indicadores nos dan una idea acerca de los cambios
producidos en la vida diaria. Estas modificaciones se materializan a través
del aumento del consumo de bienes y servicios. Durante los años '60, la
sociedad catalana, se motoriza. No obstante, la penetración del automóvil, en
el momento del despegue inicial, no es tan rápida como los otros equipamientos
electrodomésticos del hogar aguí apuntados. La diferencia es notable respecto
a algunos países industrializados:


















Fuente: Alonso y Conde (1994).
En la segunda mitad de los años '60, se produce una consolidación del modelo
de consumo de masas, de forma que la adquisición del automóvil, y a diferencia
de los consumos anteriores -propios, en primer lugar, de las clases medias-,
se extiende hacia las clases obreras de las ciudades y los estratos medios del
campo. Algunas personas lo hacen para recorrer en menos tiempo la considerable
distancia que les separa de los centros industriales de trabajo. El parque de
turismos en Catalunya pasa de 167.050 unidades en 1964 a 652.622 en 1971. En
1990, únicamente en Barcelona, hay 1.633.966 turismos frente a los 11.995.640
de toda España. Junto al automóvil, los aparatos de uso doméstico penetran
rápidamente. Teniendo en cuenta que la televisión no llega a Catalunya hasta
1959, en 1970 el 80% de las familias barcelonesas ya tienen televisión y en,
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1991, el 99.1% de los hogares catalanes.
La Encuesta del Atlas Comercial de Catalunya 1990 establece una relación de
los diferentes elementos de confort que aparecen en la vivienda principal y
observa una mejora de las condiciones de vida de la población de Catalunya
durante esta última década, aunque, tomando de referencia indicadores como el
teléfono, el garaje y el agua caliente, éstas siguen siendo inferiores en
comparación a otros países de la UE. En 1990, casi la totalidad de los hogares
catalanes tiene baño o ducha y agua caliente y la mayoría teléfono. Respecto
a este último indicador sabemos que en 1970 uno de cada 4.5 catalanes disponía
de teléfono; en 1990 las lineas telefónicas en servicio por cada cien
barceloneses alcanzan el 41.4% (en España es el 32.5%). Su presencia en los
hogares catalanes pasa del 66% en 1981, al 85.5% diez años más tarde.
Los indicadores relacionados con la ag±l±zac±6n/al±gerac±ón de las tareas
domésticas y, en este sentido, con el tiempo y el trabajo empleado por las
responsables domésticas, son principalmente el frigorífico/congelador, la
cocina y la lavadora, el aspirador, el lavaplatos y el microondas. La citada
encuesta muestra que los bienes duraderos más antiguos presentes en los
hogares catalanes, en relación al periodo analizado, son la cocina con horno,
el frigorífico de una puerta y la lavadora. El congelador y el horno
independiente y la placa de cocción tienen una antigüedad media, mientras que
los de reciente implantación -que ahorran aún más tiempo- son el frigorífico
"combi", el lavaplatos (detectado en nuestra muestra en los grupos domésticos
de alto poder adquisitivo o en los que tienen una vivienda de nueva
construcción) y el microondas. En Catalunya, el 99,9% de los hogares dispone
de frigorífico y/o combi, el 99.1% tienen cocina o placa de cocción, el 93.3%
lavadora, el 18.8% horno independiente, el 10.7% lavaplatos, el 6.2%
congelador independiente y el 6% microondas. Los valores cambian un poco en
relación a la población barcelonesa, donde las tasas de posesión de los
equipamientos del hogar vienen dispuestos así: el 94.4% tiene lavadoras, el
45.5% posee aspiradora, el congelador independiente está presente en el 27.4%
de los hogares, el 20.8% tiene lavaplatos y el microondas, a diferencia de la
media catalana, tiene una presencia del 17.4%137.
Según los datos facilitados por Baranda y Flores (1990) en la Enquesta de la Regió Metropolitana
de Barcelona, los porcentajes de posesión en el hogar de diferentes bienes de consumo son, para el total
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A lo largo de este periodo se acentúa una paradoja a tener en cuenta. La
sofisticación técnica de las cocinas coincide con un menor uso de las mismas
(temporal) y con un tipo de cocina más rápida (relativo abandono de procesos
culinarios complejos). La "practicidad" de muchas cocinas es convergente con
ciertos valores predominantes, sobre todo, durante las primeras décadas:
progreso, modernidad, higiene y limpieza, rapidez..., aunque en las revistas
de decoración de finales de los años '80 empieza a producirse un revival de
ambientes culinarios antiguos, de cocinas y equipamientos folk que recuerdan,
la tendencia contraria: la cocina "artesana", "entretenida"... Son ambientes
que reproducen la potenciación de los valores de "naturalidad" y "tradición"
atribuidos, en los últimos años, a la cocina de "antes", a la cocina "rural".
Al mismo tiempo que se produce esta tecnificación del espacio culinario, hay
grupos domésticos que continúan practicando una cocina elaborada en referencia
al tiempo dedicado y al grado de complejidad de los platos, con independiencia
del tipo equipamientos modernos incorporados, aunque, en general, la mayoría
de los hogares dejan de lado formas de cocinar que requieren más elaboración
y tiempo (guisos, estofados, cocidos, asados...) para recurrir a técnicas más
sencillas (hervidos, fritos, plancha, crudos...).
La mayor parte de los electrodomésticos "modernos" encontrados en las cocinas
de los grupos estudiados permiten el ahorro de tiempo y la facilidad de las
prácticas culinarias en su fase de preparación, elaboración y recogida:
abrelatas, picadoras, ollas exprés, baterías para cocinar sin agua y sin
grasas, cuchillos eléctricos, sandwicheras, tostadoras, lavaplatos, cafeteras
eléctricas, microondas, etcétera. Muchos de estos utensilios ahorran esfuerzo
físico y "molestias": ralladores eléctricos, exprimidores, batidoras,
picadoras, licuadoras... De manera que a las ventajas del ahorro de tiempo y
tareas, hay que añadir el beneficio de evitar trabajos poco agradables (picar,
rallar, pelar...).
El microondas merece comentario aparte por la "revolución" conceptual y
temporal que supone. De penetración todavía minoritaria en los hogares del
área urbana de Barcelona (12.3%), la utilización del microondas ha creado a
su alrededor dos grupos de opinión contrastada: los defensores, normalmente
sus usuarios, y los detractores. Entre estas dos posiciones extremas está la
mayoría de los entrevistados que mantienen una postura de tolerancia hacia su
futura incorporación, aunque la desestiman, de momento, por verla innecesaria.
Su incorporación se relaciona tanto con un nivel de ingresos alto, su uso
coincide en la muestra con los grupos de mayor poder adquisitivo, como con la
edad del responsable de la alimentación. Un ejemplo ilustrativo respecto a las
fobias generadas en torno al microondas lo ofrece una informante de 40 años,
de alto poder adquisitivo y profesión liberal y con unas ideas muy concretas
acerca de la "naturalidad" de la alimentación:
"los utensilios sencillos y el all-i-oli a mano. A mí, la olla a presión no me va nada. La tengo
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y no la uso. Las cosas se han de hacer con su tiempo. El microondas tampoco me hace ni pizca de
gracia, no sé..., me da la impresión que las cosas se cuecen en lugar de asarse. Esas ondas
atravesando los alimentos, puff... No me da confianza. Parece que lo que haces pierda su encanto,
no sé, eso de hacer un estofado en 5 minutos" (G.D. n« 6. 40 años. Ejecutiva y pequeña empresària.)
El factor de la desconfianza que genera la alteración extrema de los tiempos
habituales y la aplicación de tecnología desconocida en los productos que han
de ser introducidos en el cuerpo constituye un freno para la incorporación de
ciertos artículos en el espacio culinario.
La teórica facilidad con la que actualmente se puede conservar, preparar,
servir y recoger los platos, y que parece remitirnos a prácticas alimentarias
sencillas ( las neveras permitiendo espaciar las compras y la congelación
rápida, los hornos y ollas a presión acelarando los procesos culinarios, los
"robots" y brazos agilizando las tareas previas, los lavaplatos ahorrando
parte de los trabajos "sucios"...) requieren, sin duda, unos conocimientos
precisos para su correcta ejecución. Hay que saber congelar/descongelar
(formas, tiempos, contenidos), hay que saber hervir, asar o freir (cómo
funcionan los aparatos, a qué temperaturas, qué hacer para conservar las
propiedades nutritivas o el sabor de los alimentos). Y esos conocimientos han
de ser adquiridos por los responsables de ejecutar estas tareas. La renovación
tecnológica es tan rápida que la fuente de transmisión "tradicional" del
"saber alimentario", oral y de madres a hijas, tampoco se constituye como la
más idónea para aprender. Ante la velocidad de la renovación técnica, se ha
de recurrir a manuales, cursillos, consejos de especialistas; y, eso, no
siempre sucede. Uno de los comentarios hechos por una informante joven nos
pone de relieve este desconocimiento y la subutilización de ciertos
instrumentos culinarios:
"Mi hermana me regaló un libro para el microondas porque yo se lo pedf. De recetas. Sólo lo uso para
descongelar y calentar la leche, el caldo de mi hijo... Lo tengo hace más de un año y todavfa no
he encontrado el momento para sentarme y leerlo. Y sigo igual. He he aprendido las cuatro teclas
que necesito y punto. No he tenido tiempo de leer todas las instrucciones. Ya ves tú si lo uso bien,
creo se que hacen cursillos, no?" (G.D. n> 1. 25 años. Admtva/Contable.)
Esta informante que, aparte de ser de ama de casa y trabajar fuera del ámbito
doméstico, es madre de un hijo, reconoce no "tener tiempo" para aprender a
"explotar" a fondo su microondas y, a su vez, poder ahorrarse "más tiempo".
El hecho de no acompañar la incorporación de ciertos electrodomésticos con los
conocimientos técnicos necesarios puede repercutir en la calidad de lo
consumido, en la variación del gusto y presentación.... Entre los grupos
estudiados, registramos algunas acciones derivadas de esa falta de
conocimientos, en particular entre las responsables de mayor edad y con un
nivel de instrucción bajo. Por ejemplo, una de las informantes puso una pizza
en el congelador, ya hecha en el restaurante y traída por su hijo, sin ni
siquiera envolverla; otra informante congelaba el queso entero y cuando quería
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un trozo lo descongelaba, cortaba el necesario y el resto lo volvía a
congelar. En general, se ha de hablar de una "tecnificación" del conocimiento
culinario ante el que las responsables de la alimentación cotidiana,
esencialmente, deben saber responder, aprendiéndolo. Si a eso le unimos la
continua varicación de los contenidos de esos "saberes" (nutricionistas,
estéticos, gastronómicos) nos encontramos con la necesidad de llevar a cabo
un aprendizaje y reciclaje no exento de complejidad. Eso contrasta con la
supuesta facilidad/practicidad de las nuevas prácticas, dado que ciertas
tareas de aparente sencillez pueden convertirse en complicadas. Los manuales
de la mayor parte de los electrodomésticos, además de instruir acerca de su
correcto uso, presentan múltiples posibilidades para elaborar "fantásticos"
platos que no siempre se solucionan en cinco minutos. El comentario de una
informante asi lo indica:
"Las recetas de los libros de cocina me hacen gracia. Sabes que muchas te indican el tiempo, el
grado de complicación... El librito de la olla exprés de arroces, es mentira. Pone arroz negro: 15
minutos con la preparación. Pues no, yo me tiro media hora". (G.D. n* 3. 56 años. Ama de casa.)
6.4.- LA URBANIZACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA Y LA INCORPORACIÓN DE LAS
MUJERES AL TRABAJO EZTRADOMESTICO REMUNERADO.
Las transformaciones de la cultura alimentaria se han relacionado
frecuentemente con el boom de las metrópolis (Aronson 1980, Capatti 1989 o
Fischler 1990). Y es cierto. La urbanización y los procesos socioeconómicos
que trae consigo este proceso potencian la concentración de ciertas
actividades laborales y de ocio en torno a la ciudad. El ritmo urbano implica
un cambio sustancial respecto a la estructuración del tiempo y su valor que
altera también el comportamiento alimentario.
Barcelona es una ciudad con un contigente poblacional elevado antes ya de
I960138. A principios de siglo tenia medio millón de habitantes y
representaba el 27.67% de la población catalana. En 1930, después de la
llegada masiva de emigrantes, alcanza el millón de habitantes y se convierte
en la ciudad más poblada de España. En 1960, respresenta el 39.69% del total
en global de Catalunya, mientras que entre 1965 y 1970 supone el 15.05% de la
población española. A partir de estos momentos, no obstante, su crecimiento
empieza a ser más lento y a perder peso respecto de Catalunya, respresentando
el 28.46% en 1986. En veinte años, entre 1960 y 1980 ese crecimiento se
4TD
Para hacer el análisis demográfico, seguimos principalmente a Cabré y Pujadas (1988), así como
diversas fuentes de base estadística que iremos citando.
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desacelera. El término municipal de Barcelona tiene una extensión muy pequeña
y, ante el crecimiento extraordinario de la población, se satura. De esta
forma, el núcleo urbano se amplía preferentemente hacia zonas adyacentes que
van a experimentar de forma simultánea un fuerte crecimiento.








































































Fuente: Departamento de Estadística. Ayuntamiento de Barcelona. Registro Civil de Barcelona.
El estancamiento de la población barcelonesa se produce alrededor del año 1970
cuando alcanza el 1.700.000 habitantes. El boom demográfico de Catalunya se
produce entre 1950 y 1975 a partir de dos fenómenos: por un lado, tenemos el
gran crecimiento inmigratorio y, por otro, un crecimiento natural positivo a






























Fuente: Departamento de Estadística. Ayuntamiento de Barcelona.
¿Por qué razones Barcelona atrae a tantas personas?. El éxodo rural hacia los
núcleos urbanos y sus áreas de influencia -los movimientos migratorios
internos del campo a la ciudad- conoce un momento importante en esta época y
es simultáneo al proceso de industralización139 que, aunque tardío con
respecto a otros países europeos, se produce también en este territorio. La
urbanización se acentúa. En 1960, el porcentaje de población urbana española
asciende al 56% y en 1970 al 66%, mientras que en Barcelona pasa del 67.4% al
El caso de Catalunya es diferente en relación al conjunto estatal, ya que en el segundo tercio del
s'9lo XIX se inicia el proceso de industrialización moderna.
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71.8% en núcleos de más de 10.000 habitantes. Los movimientos migratorios
significan, entre otras cosas, cambios en las costumbres alimentarias -dieta
y prácticas- de los grupos inmigrados, en tanto que las producciones locales,
las prácticas de adquisición o culinarias... pueden ser distintas140. Una
de nuestras informantes, emigrante del campo andaluz, nos comentaba la
desorientación que expermientó al llegar a la ciudad:
"no sabfa dónde tenía que ira comprar, ni qué comprar. En el pueblo, muchas cosas no se compraban,
te las daban, o las cambiabas. Como pronto me puse a servir, la "señora" me enseñó a moverme por
las tiendas y el mercado" (G.D. n» 2. 56 años. Asistenta Doméstica.)
También varia la forma tradicional de transmitir los conocimientos. La vida
de la ciudad, tal y como señala Aronson (1980), significa una ruptura con el
origen de esas informaciones compartidas y con el soporte de las redes
establecidas en las comunidades pequeñas.
Durante la década de los años '60 Catalunya, y más concretamente el área
urbana de Barcelona, experimenta un expansión económica superior a la media
española141. El sector agrario se adapta a las transformaciones del sistema
a través de la mecanización agrícola, el aumento del subsector ganadero, el
incremento de las superficies de explotación... y pasa a ocupar, en 1970,
únicamente el 8.4% de la población activa, frente al 50% de la población
industrial catalana. El sector metalúrgico es uno de los emplea mayor cantidad
de contingente poblacional procedente del campo. La instalación de la
industria fuera de las fronteras del municipio barcelonés, donde el suelo es
más barato, coincide con la disposición de los inmigrantes en el área
metropolitana. Muchos necesitan motorizarse y otros tantos tienen que comer
fuera, lejos de casa, de forma que la ingesta del mediodía se hace en las
cantinas para trabajadores, en los comedores empresariales o en el trabajo con
la fiambrera preparada en casa. Una informante nos comentaba cómo preparaba
la comida a su marido:
"Por la mañana y otras veces a la noche le preparaba el almuerzo y a veces también la comida (a su
marido). Depende de lo que le echara. El salta a las 7 de la mañana de la casa y a veces no
regresaba hasta la 8 o las 9 de la noche. Cuando acababa de un sitio se iba a otro a echar horas.
Le ponia pan con queso, chorizo, fruta, a veces carne empanada y pimientos o atún. El dia que comía
fuera, a la noche le ponía el plato caliente" (G.D. n* 2. 56 años. Asistenta Doméstica.)
En relación al tema de migración y alimentación. Calvo (1982) analiza detalladamente los factores
que intervienen en el contacto entre las poblaciones emigradas y las sociedades de acogida, asi como las
modificaciones y las continuidades que se producen en las culturas alimentarias.
141 La evolución de la población activa española también indica una transformación socioeconómica
importante, en la que el peso agricole va perdiendo fuerza en beneficio del sector industrial y terciario:
















(60-70) (-12.7) (+ 5.5) (* 7)
Fuente: I.N.E.
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y continúa:
"Ahora hace muchos años que ya no va a trabajar a las tardes. Igual hace dieciocho o veinte años,
no sé... Siempre come en la casa" (G.O. n> 2. 56 años. Asistenta Doméstica.)
Un sector que ocupa el 23.6% de la población activa y que incorpora también
mucha mano de obra en esta primera década es la construcción. Este sector
experimenta un fuerte dinamismo precisamante por la necesidad de hacer
viviendas para la población inmigrada. También muy dinámico es el sector
terciario que en, 1969, ocupa al 39% de la población activa catalana. De
hecho, el 80% de los inmigrantes de procedencia andaluza, extremeña y
castellano-leonesa, y también de Lleida, se quedan a vivir en Barcelona y
emplean su fuerza de trabajo principalmente en estas áreas de trabajo:
construcción, industria y servicios.
Si al inicio del período que nos ocupa nos encontramos con esta distribución
de la población activa por sectores, los niveles de ocupación registrados en
1991 nos permiten ver cómo va perdiendo fuerza el sector primario en beneficio

















KB decir, el sector agrícola, siguiendo la evolución de otros países
industrializados, ocupa poco más del 3% de la población activa, el industrial
desciende en torno al 35% y el sector de servicios se mueve en cifras del 50%.
Este último es un sector hetereogéneo; en él se desarrollan actividades de
comercio, banca, transportes, aseguradoras, ahorros... El fenómeno turístico
que apuntamos en el punto anterior ayuda bastante al desarrollo inicial de los
servicios. Actualmente, y pasado el boom de las primeras décadas, el turismo
continúa teniendo una importancia considerable. De 6.176.204 turistas que en
1991 llegan a Catalunya, 844.535 visitan Barcelona (Llibre del Turisme 1991).
Por su parte, el número establecimientos hoteleros en Catalunya es de 3.179
para 1990 (AEC/1990). La dinámica que adquiere este subsector es muy
importante porque hace activar la necesidad de mano de obra de otras áreas
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como transportes, redes de comunicación, hostelería y restauración.
Durante estas tres décadas se produce un cambio sustancial en las necesidades
operativas y organizativas de los diferentes sectores económicos. El aumento
incial del sector terciario, aún absorbiendo muchos puestos de trabajo poco
especializados, implica el desarrollo de trabajos cualificados, de cuadros
técnicos, de directivos, administrativos, profesorado, profesiones
liberales... frente al peonaje y la mano de obra de baja cualificación
requerida por la industria floreciente de la década de los '60. La estructura
profesional en los años '90 presenta variaciones sustanciales respecto al
inicio del período analizado, aunque en los últimos años se haya vuelto a
estabilizar142. Los dos fenómenos actuales a destacar son, por un lado,
precisamente el estancamiento de las profesiones de técnicos y administrativos
-después del gran aumento registrado en el período anterior y cuyo origen se
dio por el crecimiento de los servicios públicos- y, por otro, la oscilación
al alza de los ocupados en el comercio y, a la baja, de los trabajadores de
los servicios. Tampoco disminuye la proporción de los trabajadores
industriales, a pesar de que antes sí que lo habían hecho en las industrias
tradicionales. Según la distribución geográfica, la ciudad de Barcelona se
vislumbre en gran medida "técnico-administrativa", rodeada de áreas donde
predominan los trabajadores de la industria, con un cierto equilibrio en el
resto de profesiones143.
La progresiva cualificación de los trabajadores asalariados se hace efectiva
gracias al incremento del nivel de instrucción de la población a través del
mayor acceso a los estudios secundarios y superiores. La participación de los
alumnos de enseñanza media y bachillerato superior -sensiblemente inferior en
el caso de las mujeres- en el área urbana de Barcelona era la siguiente a
finales de los años '60:
142 Utilizamos los datos ofrecidos por Miguelez y Torns (1990) en el vol unen II de la Enquesta de la
Regió Metropolitana de Barcelona 1990.
Según esta misma fuente, la tendencia futura de la estructura profesional de la Regió Metropolitana
de Barcelona no se basará tanto en la dicotonomfa de técnicos-administrativos ante los trabajadores de los
servicios, como frente los trabajadores de la industria, aunque se trata de trabajadores diferentes de los
tradicionales (tiene una presencia muy por encima de la media en la franja de edad más joven, lo que indica
que una parte notable de los nuevos empleos se está creando en este sector). Los trabajadores tradicionales
de la industria sf se muestran en retroceso. Esto puede tener consecuencias importantes sobre la estructura
social y sobre las relaciones laborales.
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BACHILLERATO ELEMENTAL BACHILLERATO SUPERIOR
Masculino Femenino Masculino Femenino
Barcelona 23.676 21.230 8.576 5.078
Comarca 5.684 4.449 593 233
Fuente: Memorias Inspección Enseñanza Hedía (1969-1970). Ajuntament de Barcelona. Estadística.
En este sentido, el panorama escolar de Catalunya ha cambiado mucho desde
entonces. La escolarización es obligatoria desde hace ya veinte años. Por
ejemplo, en el curso '89-'90 la tasa de escolarización para pre-escolares -no
obligatoria- alcanza el 62% y la escolarización obligatoria (E6B) el 100%. Por
su parte, el grado de escolarización universitaria respecto a la población
entre 18 y 23 años es ya, en 1984, del 20.2%. De tener, en 1980-81, 92.154
matriculados pasa, en 1988-89, a 152.659 (Lleonart et ali 1987 y Estadística
de l'Ensenyament (G.C, 1992). La evolución de los alumnos matriculados en las
Universidades de Barcelona continúa siendo ligeramente ascendente144:


















A pesar del incremento de la escolarización de la población, en lineas
generales, las mujeres tienden a acumularse en los niveles educativos bajos.
El tipo de titulación universitaria que posee la población de la Región Metropolitana de Barcelona
se distribuye de la siguiente forma (Baranda y Flores 1990):
Título medio social 28.8
Título medio técnico 11.8
CC experimentales/CC de la salud 15.9
CC Sociales/Jurídicas/Humanidades 31.7
Estudios Técnicos Superiores 7.2
Otros estudios 4.6
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Esta circunstancia la evidencia el hecho de que el número de mujeres que no
ha acabado los estudios primarios es el doble que los hombres (Subirats y
Masats 1990). En los niveles educativos secundarios y universitarios
encontramos a cinco de cada diez hombres, mientras que de mujeres hay menos
de cuatro por cada diez. Las mujeres del área urbana de Barcelona sólo superan
a los hombres en los niveles educativos bajos. Hay el doble de mujeres
analfabetas que de hombres, o sin haber acabado la enseñanza primaria. Estas
diferencias, sin embargo, disminuyen en la EGB por la obligatoriedad de la
enseñanza. La tendencia, por otro lado, es que los niveles educativos entre
mujeres y hombres se nivelen. Un dato significativo se registra en los grupos
más jóvenes: el 13.3% de las mujeres menores de 26 años tienen estudios
universitarios, ante un 7.4% de los hombres de la misma edad.
El aumento del nivel de instrucción repercute en la cualificación de la mano
de obra asalariada. Hay que señalar que, en 1990, el 70% de los técnicos
tienen estudios superiores (se reparten en la empresa pública, pero también
en la empresa privada) y que el 50% de los administrativos los tienen medios
y el 15% superiores. Sin embargo, esta mano de obra de elevada formación
contrasta con la de los trabajadores de servicios (más del 50% no tienen la
EGB) y con la de los trabajadores de la industria (el 73% no pasan de la EGB)
(Miguelez y Torns 1990).
La situación socioeconómica y cultural de los años '60 en Barcelona varía de
forma sustancial con respecto a la de los años '90. La supremacía del sector
servicios da paso a lo que Fischler (1990) denomina la "civilización del
despacho", caracterizada por la sedentarización de la población urbana a
partir de las nuevas actividades económicas, de formación o lúdicas que se
desarrollan en las ciudades. La población urbana regula su jornada laboral en
menos horas. No hay que olvidar que en los primeros años del periodo analizado
se había incrementado hasta una media de 14 horas diarias. Tras la crisis
económica de 1973 y el aumento del paro, la jornada laboral se reduce de una
media de 55 horas semanales a las 40 horas semnales que predominan en la
actualidad. En esta "civilización del despacho", en la que muchos barceloneses
vinculan sus trabajos a las "oficinas" y al comercio, se incrementa el tiempo
libre y de ocio.
La población aumenta su nivel de vida -a pesar de pérdidas puntuales del poder
adquisitivo registradas en este período- y de instrucción, se motoriza y
sedentariza. Las actividades ejercidas requieren, por lo general, menos
esfuerzos físicos y, también, menos calorías. Aumentan las horas de tiempo
libre y se multiplican las ofertas para ocuparlas: estudios, idiomas,
deportes, cines, viajes... El acortamiento de la jornada laboral en 40 horas
semanales y el descenso casi absoluto del pluriempleo generalizado que tanto
caracteriza la primera década y parte de la segunda -nuestra anterior
informante nos recordaba que su marido hacía ya años que no iba a trabajar por
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las tardes- coinciden con el mayor gasto del presupuesto doméstico en
esparcimiento y cultura y en otros servicios y bienes como restaurantes, cafés
y hoteles.
Para hacernos una idea de como aumenta el gasto nacional de estos últimos,
sólo hay que observar el apartado de "otros bienes y servicios" de la Encuesta
de los Presupuestos Familiares y comprobar que mientras que en 1981 la
participación porcentual sobre el gasto total es del 9.59% (20.157.- pesetas),
en 1991 alcanza el 14.57% (91.614.- pesetas). En Barcelona, y desglosando aún
más la partida, vemos que dentro del apartado de restaurantes y cafés, el
gasto por persona llega al 72.681,- pesetas distribuidas de la siguiente
manera:
. Restaurantes 41.588,-
. Cafés, bares, pubs, discotecas 30.145,-
. Gastos en cafetería y comedores de empresa
o entidades concertadas 998,-
Fuente: EPF 1991
Sin ir más lejos, los establecimientos de restauración de primera y cuarta
categoria ascienden en el Barcelonés a 3.765 durante 1990 (AEC/91). Según la
información proporcionada por los Anuarios 1987-1992 de A.C. Nielsen Co., la
evolución de los establecimientos de hosteleria-restauración en el área
metropolitana de Barcelona en este periodo es ascendente. Este aumento
constante de la oferta restauradora tiene que ver, en gran parte, con la
tendencia progresiva de la población a solucionar una parte de las ingestas
fuera del ámbito doméstico:
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La disminución de la jornada laboral viene acompañada, a juzgar por las
actitudes de nuestros informantes, de una mayor falta de tiempo en tanto que
se éste se ocupa con actividades que no son necesariamente laborales, ni
tampoco consideradas de ocio (de formación, de asociacionismo, de deporte,
lúdicas, por ejemplo). Durante este periodo, se produce un cambio sustancial
en la valoración del tiempo y de las actividades. Una informante nos dice:
"¿A comer a casa?. No me da tiempo, sólo tengo una hora y no vivo lejos (a quince minutos) pero
gasto el tiempo en ir y venir" (G.D. n* 10. 40 años. Arquitecto.)
Ista respuesta la encontramos en un informante tras otro. Todos los que no
comen en casa aducen falta de tiempo para hacerlo. Abundan comentarios de este
tipo:
"No, no voy. No me da tiempo. Aparte que muchas veces aprovecho para reuniones de trabajo" (G.D.
n» 9. 54 años. Directivo)
"Siempre me falta tiempo para hacer la comida" (G.D. n1 5. 28 años. Lda. Admtva/Contable),
"A veces me como un bocata porque no tengo tiempo de sentarme" (G.D. n> 6. 40 años. Ejecutiva y
pequeña empresària.)
"Imposible ir a casa si tengo que hacerme yo la comida, no me da tiempo y para comer deprisa y
corriendo no vale la pena. Prefiero pagar y comer a gusto." (G.D. n1 1. 25 años. Admtva/Contable.)
"Ayer comí a las seis, cuando sal f de trabajar" (G.D. n* 4. 40 años. Jefe Comercial.)
"Sí voy, y no siempre, es porque mi madre está en casa y cuando llego sólo tengo que sentarme a la
mesa" (G.D. n> 10. 35 años. Maestra.)
Las jornadas laborales se acortan en las horas de entrada o salida y algunas
restringen el tiempo destinado a las comidas. En Catalunya, muchas personas
comen todavía en casa durante el mediodía (el 86.5%)-, aunque el aumento del
gasto en el consumo extradoméstico, tanto en hostelería y restauración como
en las instituciones, indica que la tendencia está cambiando a hacerlo con más
frecuencia fuera del domicilio. Según el informe del M.A.P.A (1993) La
alimentación en España 1992, las compras en hostelería y restauración aumentan
cada año su partipación hasta 1992, momento en que se inicia un descenso
provocado por la disminución del número de establecimientos. A pesar de esto,
la tendencia general es creciente en los últimos seis años. Por su parte, la
evolución de la alimentación en las instituciones, a pesar de que es difícil
de cuantificar porque existen diferencias en las estadísticas básicas sobre
los colectivos considerados, experimenta un retroceso relativo. Teniendo en
cuenta el número de servicios principales (comidas y cenas), se observa que
entre los años 1988 y 1991 decrece a un ritmo anual del 3.3%. Se constata una
disminución de la participación de los centros de enseñanza -la población
escolar no deja de disminuir en estos últimos años-, aunque cada vez son más
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numerosos los centros que disponen de comedores. De la misma forma, desciende
el número de servicios en los comedores de empresa, detectándose una tendencia
a eliminar este servicio o sustituirlo con subvenciones en establecimientos
en restauración:
La alimentación en las Instituciones
NO de servicios anuales
Distribución porcentual
. Centros de Enseñanza
. Establecimientos penitenciarios
. Centros Tercera Edad y ASÍS. Social
. Centros Sanitarios
. Fuerzas Armadas y de Orden Públ.
. Comedores de Empresa
. Otros colectivos





















En el caso de Catalunya, se produce un aumento significativo en los últimos
años, tanto del número de centros de enseñanza de EGB que dispone de comedores
como de la población escolar que accede a estos servicios:





















Fuente: A.E.C '86/'91. Serveis Complementaris
Entre los entrevistados, la tendencia a comer fuera de casa afecta a una parte
importante de la población activa, aunque muchas veces está en función, no
sólo de los horarios de la jornada laboral, sino del salario percibido. Si
éste es bajo, las personas que no tienen tiempo de regresar al domicilio se
llevan con más frecuencia al trabajo la comida preparada en casa. La mayoría
de los trabajadores que se quedan a comer cerca del lugar de trabajo dicen que
prefieren pagar servicio por "ahorrar tiempo" y, también, por "comodidad".
Coincidiendo con esta tendencia, muchos restaurantes, cafeterias y bares, y
no necesariamente cantinas para "trabajadores", adoptan la fórmula del "menú"
del mediodía: una combinación a escoger entre 2 o 3 platos de primeros y
segundos, además de agua, vino y postres por un precio módico -puede oscilar
entre las 700 y 1500 pesetas-. Entre nuestros informantes, algunos tienen la
opción de comer en los comedores empresariales:
"Casi cada dfa como en el hospital. Para mí, es más cómodo, rápido, económico... Algunos compañeros
salen afuera..." (G.D. n« 8. 39 años. Médico. Especialista.)
"No lo hacen mal, al menos lo que suelo comer...: ensaladas, legumbres, yogures, si hay pescado,
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fruta... La carne no acostumbro a probarla. Nos dan entre media hora y una hora. Está subvencionado
por la empresa. Yo pago unas trescientas pesetas, si llega..." (G.D. n> 11. 59 años. Analista.)
"Como en la escuela y bien. Hay cocina en el centro y comemos lo mismo que los niños". (G.D. n* 10.
35 años. Maestra.)
Estos casos se corresponden con empresas públicas y privadas que cuentan con
un número elevado de trabajadores. Sin embargo, según la opinión de los
entrevistados, no ee la manera más gratificante de comer y, por eso, muchos
buscan otras alternativas, aunque sean más costosas. Unos informantes nos
explica:
"En el hospital ya puedes contar lo que te dan. Las lentejas suelen estar buenas o la carne
estofada, pero la verdura o el pescado son bastante incomestibles. Prefiero irme al bar del personal
y pedir un bocata caliente, me lo como más a gusto, aunque me cuesta más caro. De la otra forma es
gratis" (G.D. n1 4. 33 años. Médico.)
Ahora bien, los restaurantes, bares y cafeterías no reciben público
exclusivamente durante las comidas de los días laborables. La restauración
también es una opción para solucionar ingestas relacionadas con el tiempo
libre. Entre nuestros informantes, quienes suelen recurrir a este tipo de
establecimientos lo hacen, sobre todo, en fines de semana, aunque entre las
personas que no tienen responsabilidades familiares directas o las pueden
delegar, suelen frecuentarse también durante la semana. Un informante nos
explica:
"Para que ella (la esposa) no se pegue la paliza el domingo, porque es el único día que podemos
descansar, solemos ir a comer los cuatro (los hijos y el mat Momio) a algún restaurante, aunque no
siempre es asf. Hay meses que el dinero no llega y vamos menos; salir a comer los cuatro nos
representa, como mínimo, diez mil pesetas. Pero es muy cómodo y ella lo exige. Muchas veces lo que
hacemos es que, cuando los niños ya están acostados, nos vamos los dos a comer o picar algo para
cenar. Muchas veces vamos al Viena, a hacer un bocata. Asf nos distraemos. Cuando llegas tan cansado
a casa, ni te apetece hacer una simple tortilla" (G.D. n1 6. 40 años. Jefe Comercial.)
Lo que significa que no sólo los ritmos laborales son la causa de acudir a la
restauración privada/colectiva aunque, como nos explica este informante, el
cansancio proporcionado por el trabajo pueda derivarse en la opción
restauradora durante los ratos de ocio, sino también las actividades
relacionadas con el tiempo libre, con el descanso. En esta práctica influye
bastante el nivel económico, la edad y la estructura familiar. Una informante
ama de casa, mayor y con un poder adquisitivo elevado nos decía:
"Cada semana mis amigas y yo quedamos para ir a comer a un restaurante o merendar en una cafetería.
A veces en un chino, en una pizzerfa... Vamos cambiando. Otras veces salimos con mi marido o los
hijos, o vamos a casa de amigos o también vamos con ellos a algún restaurante. El sábado estuvimos
en El Molf, ¿lo conoces?" (G.D. n« 10. 68 años. Ama de casa.)
La costumbre a recurrir a los restaurantes es menos frecuente entre las
personas adultas con un nivel de ingresos bajo, a excepción de la alternancia
en bares, más frecuente entre los hombres.
A lo largo de este período, también se produce un incremento de los
establecimientos que ofrecen comidas listas para llevar. Una oferta que
empieza a finales de los años '60 mediante los pollos a l'ast y los
canelones/croquetas del "domingo" y que llega a nuestros días con un abanico
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de posibilidades culinarias cada vez más amplio a través de comidas
especializadas: charcuterías que ofrecen platos elaborados, pizzas por
teléfono, comida china a domicilio... Esta tendencia está relacionada con la
valoración del tiempo de ocio en contraposición al tiempo de trabajo, y, en
particular, con la desvalorización de las tareas más entretenidas del trabajo
doméstico. Este recurso, asociado primeramente al descanso dominical
-también/ parcialmente, del ama de casa- y a las salidas de fin de semana
(pic-nic, playas... ), se extiende a periodos vacacionales y a situaciones cada
vez más cotidianas. Muchas personas, jóvenes sobre todo, recurren a la llamada
por teléfono para solucionar "imprevistos". Los ritmos de trabajo frente a los
ritmos de ocio, entendiendo por los primeros no sólo las jornadas laborales
sino también las obligaciones en general (diversas actividades), implican
ciertos constreñimientos horarios o simplemente prioridades que están por
encima de planificar la compra y la elaboración de la comida. Un hecho muy
significativo que va cobrando fuerza a lo largo de estas décadas es el recurso
de ir al restaurante en fechas especialmente domésticas y familiares, como las
celebraciones de ciertos rituales (comuniones, bautizos...) o las Navidades.
La tendencia a solucionar fuera del domicilio determinadas ingestas se
relaciona también -como veremos en el capítulo siguiente- con la
incorporación generalizada de la mujer al mundo del trabajo extradoméstico.
El hecho de estar menos horas en casa y de no contar con la presencia de otras
responsables en el núcleo doméstico durante las ingestas favorece este tipo
de soluciones. Para entender las posibles modificaciones de la alimentación
cotidiana a partir de la disminución de la presencia en el hogar de las
mujeres responsables del grupo doméstico, hemos de entender primero las
condiciones que se desarrollan durante este período y que permiten el acceso
de las mujeres al trabajo remunerado.
A partir de los años '60, empieza a consolidarse el conjunto de condiciones
que facilitan modificaciones en las actitudes de un colectivo considerable de
mujeres en relación a nuevas formas de participación en el ámbito
socioeconómico y cultural. La incorporación progresiva de las mujeres en el
trabajo extradoméstico, incluso después del matrimonio, el aumento de la
secularización femenina y la mayor valoración de las tareas "productivas"
frente a las "reproductivas" están estrechamente ligadas a las
transformaciones socioeconómicas, políticas y culturales vividas en la
Catalunya urbana durante este período.
En el inicio de esta etapa se produce un boom económico con la consiguiente
demanda de mano de obra, también femenina, para la industria y los servicios.
A principios de los '70, las mujeres que acceden al trabajo remunerado
extradoméstico lo hacen ocupando puestos de baja cualificación. Esta mano de
obra se distribuye, en las primeras décadas, de la siguiente manera:
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Estructura profesional femenina 1970. Barcelona
POBLACIÓN ACTIVA
0/1. PROFESIONALES Y TÉCNICOS
(enseñanza, comadronas...)
2. PERSONAL DIRECTIVO DE LA ADMON PUBLICA
Y DE LAS EMPRESAS
3. PERSONAL ADMINISTRATIVO
(mecanógrafas, mayoría en Otros)
4. COMERCIANTES Y VENDEDORES
5. PERSONAL DE LOS SERVICIOS
(mayoría limpieza, plancha, conserjes)
7/8/9. TRABAJADORES DE LA PRODUCCIÓN,














Fuente: Estadística Municipal. Padrón Municipal de Habitantes. Ayuntamiento de Barcelona. 1970. Vol. II.
El mundo laboral y el mundo educativo están, como ya hemos indicado
anteriormente, estrechamente vinculados. Cada vez más, el nivel de estudios
contribuye a determinar la posición de las personas respecto del mercado de
trabajo y de la estructura social. La evolución de la estructura profesional
femenina, nos indica que a medida que aumenta el nivel educativo, las mujeres
se incorporan en trabajos más especializados. Tal y como señalan Subirats y
Masats (1990), existe una estrecha relación entre el nivel de estudios y la
presencia de las mujeres en el mercado laboral: a un bajo nivel corresponde
una baja presencia. En 1990, la Enquesta Metropolitana de la Regió de
Barecelona indica que el 47% de las mujeres que son analfabetas, o que tienen
estudios primarios no acabados, son amas de casa, y de éstas, el 38% se
declaran inactivas. En el otro extremo, en el caso de las universitarias, la
situación es muy diferente: las tasas de inactividad bajan de forma radical
y, sobre todo, desciende el paro. Simultáneamente, se produce una correlación
significativa entre el nivel de estudios y la categoría socioprofesional. Así,
aparecen dos grandes grupos de mujeres diferenciadas por el nivel de estudios.
Las primeras, con pocos estudios, son las que están ocupadas en puestos de
baja cualificación, mientras que las segundas, con estudios superiores,
empiezan a incorporarse a trabajos más especializados, aunque con más
dificultades que SUB propios compañeros.
La incorporación de las mujeres al trabajo remunerado y a la enseñanza es
paralela a la transformación económica y sociopolítica de la sociedad
catalana. LOS años *70 coinciden con las convulsiones políticas contra la
dictadura, el movimiento de protesta universitario, la organización de los
obreros, el asociacionismo en los barrios... Los valores "tradicionales"
relacionados con la familia paternalista, el nacionalcatolicismo145
difundido por el franquismo y ciertos ideales burgueses son cuestionados por
parte de los colectivos progresistas, como antes y de forma simultánea se
145
Según R i que r y Culla (1989), la práctica re I eg i osa de asistencia a misa los domingos va diminuyendo
progresivamente en Barcelona y ya en 1970 no llega al 8X.
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hiciera en otros países industrializados146. La critica hacia la ideologia
"tradicional", no asumida necesariamente por todo el colectivo femenino,
supone la crítica de los valores que mantenían a las mujeres en condiciones
de desigualdad (jurídicas, políticas, económicas) respecto a los hombres y
vinculadas teóricamente al ámbito doméstico y al cuidado de la familia. En
Barcelona, se consolida un movimiento de oposición que no sólo se define como
antifranquista, sino que agrupa un conjunto de tendencias ideológicas entre
las que tiene cabida la reivindicación de una posición de relativa igualdad
para las mujeres.
Por otro lado, las mayores posibilidades de contacto intersexual y la
modificación de la moral sexual, facilitada por la difusión de anticonceptivos
como la pildora, también acompañan el cuestionamiento de los valores
"tradicionales". Según datos de Tribuna Médica, la venta de pildoras
anticonceptivas se incrementó de forma considerable entre 1966 y 1967.
Mientras que en 1966 la venta alcanzó las 531.600 unidades, en 1967 llegó a
1.119.000 de unidades, lo que supuso un incremento, en tan solo un año, del
105% (Abella 1985, en Alonso y Conde 1994). Estas transformaciones que, en un
principio, son más frecuente en la ciudad de Barcelona y entre los niveles
medios y medios-altos con un nivel de estudios superior, pasan por
cuestionarse, entre otras cosas, la función únicamente reproductora como meta
final de las mujeres.
Hay datos demográficos específicos que apoyan esta última constatación147.
Hasta finales de los '60, la tasa de natalidad en la ciudad de Barcelona es
relativamente elevada -a pesar de que la baja fecundidad se hace manifiesta
desde principios de siglo- porque la población inmigrante así lo
posibilita148. Sin embargo, a partir de 1975, la natalidad cae
repentinamente en esta ciudad149. Se trata de una caída sin precedentes en
épocas pacíficas. De tener un valor del 17.66 nacimientos por cada 1.000
habitantes en 1973 pasa, en 1987, a 8.1 nacimientos. A la estabilización
natural del número de nacimientos, hay que añadirle los efectos del control
de la natalidad por la difusión de los métodos anticonceptivos y las
incertidumbres relacionadas con la crisis económica. También hemos de vincular
a esta caída el descenso del número de matrimonios y la extensión de nuevas
formas familiares (monoparentales, unipersonales...), más frecuentes en
No se puede olvidar la influencia de movimientos ideológicos de carácter internacional: el mayo
francés del '68, el movimiento "hippy" norteamericano o el mismo feminismo.
147 Para hacer este análisis utilizamos los datos ofrecidos por Cabré y Pujadas (1988, el A.E.C./91,
Subirats y Masats (1990) y Baranda y Flores (1990).
148 En 1968, la tasa de natalidad de la ciudad de Barcelona ascendía al 17.55 por mil.
En la periferia urbana de Barcelona, la cafda es menos fuerte, en tanto que todavía se da una
fecundidad más elevada.
189
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
Barcelona que en otras áreas y que se relacionan con una fecundidad más
reducida. En Catalunya, en 1975, la tasa de fecundidad era del 2.72 y diez
años más tarde, en 1986, desciende al 1.38, mientras que en Barcelona alcanza
sólo el 1.16. Por su parte, la edad media de maternidad también se eleva, de
estar en torno a los 28.3 años pasa a los 29.3. Esta situación de
subfecundidad se explica por el aumento registrado en nivel de instrucción y
la mayor actividad extradomestica de las mujeres, las cifras de la ciudad de
Barcelona se asemejan a las grandes ciudades de países europeos
industrializados; también en la nupcialidad más baja y tardía.
Entre las informantes, excepto en el caso de los grupos domésticos de mayor
poder adquisitivo, casi todas las mujeres reconocen haber participado de una
forma u otra, antes o después, con mayor o menor dedicación, en las
actividades extradomésticas y también constatan haber recurrido a ese control
voluntario de la natalidad. Sólo en un caso, se registra una familia numerosa
de siete hijos, el resto de grupos no pasa de los tres hijos por unidad150.
De forma paralela, también hay una presencia significativa de hijos únicos
nacidos a lo largo de las tres décadas y también de matrimonios jóvenes sin
hijos.
Estas circunstancias contextúales son las que rodean la incorporación
generalizada de las mujeres al mundo del trabajo extradoméstico remunerado,
que a diferencia de otros periodos se va a mantener después del matrimonio y
de la maternidad. No obstante, el análisis de la tasa de actividad, nos
muestra que todavía existen diferencias entre hombres y mujeres sobre la
participación en el trabajo extradoméstico en beneficio de los primeros,
aunque los datos de la Encuesta Metropolitana de la Regió de Barcelona también
confirman que las diferencias tienden a disminuir en las edades más jóvenes.
Un análisis comparativo entre los años 85-90 asi lo muestra. La situación
laboral de la población potencialmente activa según el sexo se situaba para
1985-86 en un 49.6%, frente a los 84.8% masculina. Sin embargo, cinco años más
tarde, en 1990, presenta una tasa que alcanza el 56.2% para las mujeres, seis
puntos por encima, mientras la masculina se sitúa en el 83.9%. Según las
edades, esa tasa varía, de forma que se igualan e, incluso, la tasa de
actividad masculina es superada por las mujeres jóvenes en estos cinco años.
En 1985, por ejemplo, entre los menores de 26 años la proporción era del 70.6
para hombres y 58.6 para las mujeres, mientras que en 1990 la proporción es
del 68.8 y del 76.2 respectivamente.
Nos encontramos, pues, que en el transcurso de estos años se produce un
incremento del número de mujeres activas, especialmente entre las edades
jóvenes y también entre las que tienen un nivel de estudios superior (aspecto
150 Según las últimas disposiciones oficiales del gobierno central (1994), la familia con tres hijos
ha pasado a considerarse también familia numerosa.
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gué se relaciona también con esa primera variable). En algunos de los
comentarios hechos por los informantes se evidencia la relación que se da
entre el hecho de que la mujer/ama de casa se incorpore en algún momento de
su trayectoria personal al mundo del trabajo asalariado y que se produzcan
nuevas prácticas y consumos alimentarios (cocina rápida, congelados,
instantáneos, participación de otros miembros en ciertas tareas...)r aunque
esa incorporación también pueda darse en los grupos en los que las
responsables no trabajan fuera de casa. Una informante nos comenta:
"No, ahora no compro demasiados congelados, los probamos bastante cuando yo trabajaba en el mercado
porque eran rápidos de hacer y poco complicados, no porque nos gustaran de entrada" (G.D. n' 3. 56
años. Ama de casa.)
Esta informante, de 56 años y de origen rural, ha trabajado en actividades
remuneradas extradomésticas en diferentes ocasiones, de forma discontinua, a
lo largo de su vida de soltera y casada: en una fábrica antes de casarse, en
una tienda de ropa cuando su hijo era pequeño y en un puesto de verduras y
frutas en el mercado cuando este hijo ya tenía 15 años. La razón que aduce
para incorporarse de nuevo al trabajo, después del matrimonio, es el
deficiente salario de su marido:
"quería "ayudar" en la economía familiar y pagar los estudios de mi hijo"
Reconoce que la incorporación de comidas rápidas (verduras hervidas, carnes
y pescados a la plancha, embutidos y pan con tomate...) y el recurso a hacer
platos poco complicados (guisos que requieren poco tiempo) se incrementa en
el período en que participa del trabajo remunerado. Entonces, recurre a
primeros platos que se pueden preparar por la noche (verdura, arroz blanco,
pasta, sopa...) y a segundos platos a base de alimentos que sólo precisan
freírse (croquetas, empanadillas, salchichas) o hacerse a la plancha y, así,
facilitar las cosas al marido e hijo, en tanto que su jornada no acababa hasta
después de las tres de la tarde.
El recurso a la "cocina rápida" es asumido por muchas mujeres, como veremos
en el capítulo siguiente, y se ha de vincular con la necesidad o el deseo de
dedicar menos tiempo a la realización de las comidas. Las mujeres que,
trabajando fuera de casa, utilizan,antes este tipo de cocina son aquellas
cuyas ausencias no son sustituidas por otros miembros femeninos del grupo
familiar, como a veces ocurre en grupos domésticos que disponen del apoyo de
abuelas, hijas mayores, cuñadas, etcétera. En el caso de una informante de
perfil muy similar, pero que cuenta con su madre en el grupo doméstico:
"Entre mi madre y yo nos apañábamos las faenas. El dfa que yo trabajaba todo el dfa, ella no trabaja
y se cuidaba de las comidas de mis hijos y de José (su marido)... Y antes de que viniera mi madre,
como vivíamos de alquiler dos matrimonios del pueblo y la otra chica no trabajaba tantas horas como
yo también me ayudaba. Ella crió durante el primer año a mi hijo" (G.D. n' 2. 56 años. Asistenta
Doméstica.)
Los cambios producidos en los grupos domésticos a raíz de las modificaciones
de las estructuras y del tamaño de los hogares también se han de relacionar
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con ciertas modificaciones de la cultura alimentaria. El aumento del modelo
familiar nuclear frente al troncal, que en el área urbana coincide con la gran
incidencia del sector servicios e industrial y que se acompaña del fenómeno
de salarización (posibilidad de formar sus propios hogares sin tener que
depender de los suegros/padres), se refleja con la presencia de un elevado
porcentaje de hogares uninucleares, predominando el matrimonio con hijos, con
una considerable proporción de "solitarios" -muchos en áreas rurales- y con
una tendencia a aumentar el número de hogares no familiares151. Los datos
registrados entre los años '70 y '81 demuestran una cierta convergencia con
algunos países europeos, como Gran Bretaña o Francia, donde los hogares
solitarios tienen que ver con el modo de vida urbano y con el incremento del
individualismo, afectando a todas las categorías de la población. De la misma
manera, en España parece que cada vez tienen más representación los hogares
monoparentales y las parejas cohabitantes, incluso alcanzando índices
superiores a otros países europeos. Mientras que en España los hogares
monoparentales oscilan entre el 6-9%, en Gran Bretaña alcanzan el 3%, en
Alemania y Suècia el 4% y en Francia y Suiza el 5%. Estas modificaciones que,
en general, se relacionan con la separación física del espacio de
"reproducción" y "producción", son muy importantes en la reestructuración del
entorno familiar que tiende a privatizarse a través de la separación entre las
áreas de trabajo y de residencia; de forma que la familia se especializa,
sobre todo, en la reproducción y la socialización de los hijos, asi como el
mantenimiento físico y psíquico de todos sus miembros.
Por otro lado, el número de miembros de los hogares españoles también
disminuye significativamente durante los últimos treinta años. En tres
décadas, pasa de una media de 3.4 a 2.9. Contreras (1993 a) especifica esta





















En el caso de la Regió Metropolitana de Barcelona (Baranda y Flores 1990), la
tipología de los hogares y el número de miembros del hogar se distribuyen de
la siguiente manera:
. i ay 10.2X) de los hoaar« ..TiüJi 7.V íf̂ *8 m 8umento de l°s solitarios u hogares unipersonales (7.5X
i "V* Y 71'3X)' esPecialme"t' * los matrimonios con hijos y de lossobre todo
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Los grupos mayoritarios son los que tienen dos miembros, con un 21.2% del
total, y los que tienen cuatro miembros, con un 27.7%. Por su parte, los
hogares nucleares con hijos, que suponen el 55.6% del total, y las parejas
solas, con el 16.7%, son las dos estructuras domésticas predominates.
Coincidiendo con las estructuraciones del mercado laboral, la participación
escolar y las nuevas formas de convivencia (no familiar, unipersonal,
monoparental...) se produce una individualización del "hecho alimentario". El
tipo y el número de comensales se modifican durante las ingestas, sobre todo
en desayunos y comidas. Los comensales familiares se sustituyen por otro tipo
de comensales (compañeros de trabajo-escuela, clientes, amigos...) o por
ningún tipo de comensal. Cuando hablamos de individualización, nos referimos
básicamente al número de ingestas que los diferentes miembros hacen en
solitario, las cuales no necesariamente están en función del lugar donde se
llevan a cabo las comidas, ya sea doméstico o extradoméstico. Nos hemos
encontrado que los casos en donde menos se comparten con otros miembros las
ingestas diarias corresponden a personas que comen en casa, en tanto que los
horarios laborales, escolares y de otras actividades no coinciden y la mesa
del comedor se convierte en una especie "de barra de bar" con servicio
personalizado las 24 horas del dia. Por norma, los desayunos y meriendas
tienden a individualizarse, lo que coincide con los datos del Llibre Blanc
(G.C. 1988): el 22% se hacen en solitario. Según nuestros resultados, la comida
pierde importancia relativa en la reunión de los miembros del grupo doméstico
y es la cena que asume mayormente la función agrupadora. Mientras que el 86.5%
de la población catalana hace la comida del mediodía dentro de casa, el 97.6
realiza la cena, y en ella suelen coincidir, por mayor compatibilidad de los
horarios, más miembros del grupo. La comensalidad relacionada con el ámbito
profesional/escolar adquiere mucha fuerza entre los informantes que participan
en el mundo laboral y de estudios, incluso por encima de la familiar.
las contextualizaciones que se han hecho en los cuatro subapartados de
este capítulo, hemos pretendido explicitar hasta qué punto los cambios
globales sucedidos en el orden socioeconómico y cultural han alterado, o no,
la vida cotidiana y las estrategias de la alimentación diaria. La demostración
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de la primera hipótesis pone de manifiesto que son diferentes los procesos
facilitadores de la sustitución de ciertos contenidos del trabajo alimentario
doméstico (industrial, tecnológico, institucional...)' así como distintas las
circunstancias que intervienen en la redefinición de los roles femeninos en
relación a la alimentación cotidiana (evolución del mercado de trabajo,
participación femenina, nuevos referentes ideológicos...). Esto nos introduce
en la segunda hipótesis.
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CAPITULO 7
LOS 'TRABAJOS FEMENINOS" Y LA EVOLUCIÓN DEL
COMPORTAMIENTO ALIMENTARIO
Vamos a mostrar, a continuación, que la simplificación técnica de las tareas
domésticas culinarias, la proliferación industrial de comidas rápidas y
cómodas, el recurso de la oferta restauradora (comedores empresariales,
escolares, bares...), la concentración espacial y temporal de las compras y
la fortnalización de unidades de apoyo (asistencia doméstica, guarderlas-
escuelas...) han redefinido -aligerado/agilizado- el contenido de las tareas
alimentarias cotidianas; y, en general, han implicado una variación de los
comportamientos alimentarios: tiempo dedicado, formalización de estrategias,
contenidos de los trabajos, reformulación de los conocimientos...
Sin embargo, la incorporación generalizada de las mujeres al mundo del trabajo
remunerado ext r adorné s t ico, por un lado, y el aumento de mecanismos de servicio
para aligerar y agilizar las tareas alimentarias, por otro, no han variado el
hecho de que la responsabilidad en materia de alimentación cotidiana del grupo
doméstico siga siendo femenina, en la medida en que las mujeres continúan
asumiendo la responsabilidad familiar en la planificación de la compra, la
adquisición y almacenaje de los alimentos, la preparación de las comidas, el
servicio de la mesa, la recogida de los utensilios de cocina... Para muchas
mujeres, estos cambios registrados no se corresponden necesariamente con
transformaciones significativas en la compartición de las tareas alimentarias
con otros miembros del grupo doméstico, como maridos e hijos, sino con una
alternancia real de los tipos de trabajo (doméstico y extradoméstico) y, en
general, con un aumento del tiempo total trabajado.
Ahora bien, por más que hablamos de una responsabilidad principalmente
femenina y de unos contenidos culturalmente adscritos a las mujeres a partir
del modelo de división sexual del trabajo predominante, vamos también a
mostrar que los grados de la responsabilidad alimentaria cotidiana, de los
contenidos y de su posible delegación son variables. Si todos los
comportamientos asumidos por las mujeres de la Catalunya urbana en relación
a la alimentación no son homogéneos, dado que se registra hetereogeneidad en
las prácticas, valores y consumos alimentarios, habrá que entender que la
diversidad de los comportamientos -en los que se incluye la interiorización/
compartición/delegación de la responsabilidad- se explica, también, a partir
de parámetros como edad, categoria socioprofesional, nivel de instrucción,
estructura familiar...
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En primer lugar, se trata de entender que la confirmación durante estas très
décadas de ciertas tendencias apuntadas en el capitulo anterior, como la
"revolución" tecnológica, la mayor incorporacion.de las mujeres al trabajo
remunerado extradoméstico, la valoración de las tareas "productivas" frente
a las "reproductivas", la diferente composición social de los hogares
(unipersonales, de parejas sin hijos, de individuos vinculados sin parentesco,
de parejas con hijos que se emancipan más tarde), la conceptualización
diferente del tiempo de trabajo y tiempo de descanso..., son las que favorecen
un cambio significativo en el comportamiento alimentario cotidiano, sobre
todo, porque muchas de estas tendencias se dan con más frecuencia entre la
población joven y, por tanto, nos hablan de escenarios probables a corto
plazo: la introducción de nuevos equipamientos culinarios, la delegación de
tareas a servicios públicos y privados, la incorporación de alimentos-
servido, etcétera. Son tendencias socioculturales que favorecen la
redefinición de los contenidos de las tareas y de los roles femeninos en
relación a esos contenidos.
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7.1.- LA RESPONSABILIDAD DE LAS TAREAS ALIMENTARIAS: CONTENIDOS,
TIEMPOS Y SUJETOS.
Hemos señalado en el capítulo tercero que la mayor incorporación de las
mujeres al trabajo remunerado extradoméstico no se ha acompañado de un aumento
proporcional de la participación masculina en la realización de las tareas de
la casa152, de forma que la reestructuración de los contenidos de los
trabajos domésticos, de momento, es simultánea a la perpetuación de la
responsabilidad femenina en la mayor parte de las tareas. El empleo del tiempo
entre hombres y mujeres sigue siendo distinto y es utilizado por unos y otros
de manera diferente. Asi lo reflejan también nuestros resultados en relación
a la alimentación cotidiana153. Entre los grupos domésticos analizados, la
responsabilidad de la alimentación y los trabajos alimentarios son asumidos,
mayor it ariamente, por las mujeres, incluso en los casos donde éstas participan
del trabajo remunerado extradoméstico en jornada completa. La excepción la
encontramos en dos hogares unipersonales formados por hombres y en dos grupos
que afirman compartirla entre los miembros adultos.
La continuidad de la adscripción de los roles "tradicionales" en el ámbito
doméstico explica, en parte, que la responsabilidad del trabajo alimentario,
a pesar de las variaciones registradas en sus contenidos, continúe estando
vinculada a las mujeres, incluso cuando sus ocupaciones ya no son
exclusivamente domésticas. Algunos estudios realizados recientemente nos
muestran la correlación entre la perpetuación de los roles familiares
"tradicionales" y el grado de participación de los diferentes miembros en las
tareas domésticas15*. Datos facilitados por la Enquesta Metropolitana de la
Regió de Barcelona de 1990 (Subirats y Masats, 1990), indican que entre las
parejas que conforman los hogares barceloneses, el papel de cabeza de familia
normalmente es asumido por los hombres, mientras que, paralelamente, siguen
teniendo un peso importante aquellos hogares donde la mujer se declara ama de
casa: en Barcelona, alcanza el 35.8% de la población femenina mayor de 18
años. Esta adscripción de roles ha comportado durante mucho tiempo el
cumplimiento de una serie de derechos y obligaciones en el seno familiar155.
152 Pynson (1987), Burnett (1989). Fischler (1990), Segalen (1992).
En referencia a los trabajos y la responsabilidad que implica la alimentación diaria, algunos
estudios ya citados en el capítulo 3.2. nos indicaban también que las mujeres llevan a cabo la mayor parte;
las tareas como cocinar, comprar y lavar los platos son realizadas siempre por mujeres entre el 68-80X de
los casos, mientras que son ejecutadas únicamente por hombres entre el IX y el 4% de los casos (Duran et
alii 1988, Subirats y Masats 1990, Comas d'Argemir et alii 1990 c, Subirats 1993...).
154 Duran et alii (1988), Subirats y Masats (1990)...
Se trata, nuevamente, del modelo "tradicional" de corte parternalista explicado en el capítulo
tercero. La atribución de los roles femeninos y masculinos se apoya en un modelo todavía predominante en
nuestra sociedad según el cual la mujer participa en el ámbito doméstico, dedicándose a las tareas de la
casa y al cuidado de la familia, mientras que el hombre, cabeza de familia, aparece vinculado al trabajo
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En pocas ocasiones, el papel de cabeza de familia se atribuye a las mujeres -
en la Enquesta, el 14.1% de los hogares- y, cuando se hace, coincide con
hogares que son más pequeños (una media de 2 personas). Sólo en el 5.4% de los
mismos hay, además de la cabeza de familia, esposo, mientras que en el 93.4%
no hay pareja. En el caso masculino, nos encontramos que nueve de cada diez
cabezas de familia están casados, mientras que las mujeres que se encuentran
en esta situación nueve de cada diez no tienen pareja estable (más de la mitad
son viudas, una cuarta parte solteras y el 12% separadas). Si bien la mayoría
de estas mujeres se declaran inactivas y amas de casa, también hay que decir
que las que son activas están "más ocupadas" que las que no son cabeza de
familia. Esto significa que si hay una pareja en el hogar, raramente la
responsabilidad de ser cabeza de familia -y lo que ello comporta a nivel de
adscripción de roles- recae en una mujer.
Para dar soporte a la hipótesis que nos ocupa, contamos con algunos estudios
de base estadística que analizan detalladamente el reparto global de las
tareas domésticas entre los diferentes miembros del grupo a nivel de
contenidos y responsabilidades. La clasificación de Duran et alii (1988)
reparte en diez bloques las tareas habituales que se desarrollan en la mayoría
de los hogares:
1.- Administración de recursos y consumos




6.- Cuidado de enfermos
7.- Transporte
8.- Reparación y mantenimiento de la vivienda
9.- Cuidado de las plantas y animales domésticos
10.- Representación simbólica
Son diez bloques que, a su vez, se dividen en treinta y dos trabajos
específicos. El bloque que corresponde a la preparación de alimentos, por
ejemplo, se subdivide en preparación de comidas ligeras (desayuno y merienda),
comidas principales (comida y cena) y atención al servicio de mesa. La
clasificación de tareas también contempla los trabajos de adquisición de los
productos alimentarios, la atención durante las comidas de niños y enfermos,
la limpieza de los utensilios culinarios, sacar la basura. Pues bien, de las
remunerado, público y extradoméstico. Estarnos, pues, ante la presencia de un modelo de división interna del
trabajo de relativo peso que, aunque cuestionado por algunas tendencias "cambiantes" ya citadas, sigue dando
por válidos los códigos del ideal burgués en referencia a responsabilidades familiares y domésticas.
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treinta y dos tareas específicas que se pueden desarrollar en una unidad
doméstica, y según la Encuesta sobre desigualdad familiar y doméstica (CIS,
1984), veintiocho son ejecutadas en su mayoría por las amas de casa, mientras
que sólo dos son desempeñadas mayormente por sus maridos: aquellas referidas
a la reparación y mantenimiento de la vivienda y automóvil. Según este
estudio también los trabajos alimentarios del hogar son ejecutados
mayoritariamente por las mujeres.
Otro factor que brinda información a nuestra hipótesis es la distribución del
tiempo empleado por hombres y mujeres en hacer las tareas domésticas.
Partiendo de los trabajos de la casa que han venido siendo de responsabilidad
femenina (alimentación, limpieza de la vivienda, ropa y calzado, compra de
comida, costura y cuidado de los niños), los datos facilitados por el estudio
de La mujer en cifras 1991 apuntan diferencias notables a nivel de dedicación
temporal entre ambos sexos. Las diferencias, teniendo en consideración la
variable tipo de ocupación de la responsable doméstica, se dan, por un lado,
entre amas de casa exclusivamente y mujeres con trabajo extradoméstico y, por
otro, entre hombres y mujeres con ocupación profesional. Mientras que las
primeras dedican un total de 6h.l2', las mujeres que trabajan fuera invierten
4h.48'. Por su parte, los hombres con trabajo remunerado sólo dedican a esas
tareas algo más de Ih. diaria. De esta forma, las mujeres que trabajan fuera
de casa añaden más horas de participación en el trabajo doméstico que los
hombres y, en consecuencia, trabajan más horas, disponiendo de menos tiempo
de uso personal. En relación al tiempo dedicado a las tareas domésticas
tradicionalmente masculinas (reparación y mantenimiento de la vivienda,
cuidado y conducción del vehículo familiar y laboral, gestiones de
contabilidad...), nos encontramos que las mujeres y los hombres que tienen un
trabajo remunerado extradoméstico comparten la realización de las mismas,
aunque los hombres le dedican globalmente más tiempo: lh.42' frente a los 30'
dedicados por las mujeres. Sin embargo, las mujeres amas de casa
exclusivamente apenas realizan alguno de estos trabajos, dedicando a estas
tareas 6' diarios. Como resultado de esta distribución de los trabajos
domésticos, los hombres disponen de una hora más de ocio diario que las
mujeres.
Hay que puntualizar, a su vez, que la dedicación al trabajo de la casa por
parte de las mujeres con ocupación extradoméstica depende del tipo de jornada
laboral que llevan a cabo, en tanto que las que trabajan en jornada completa
utilizan menos horas en las tareas domésticas que las que disponen de jornadas
parciales. No obstante, es necesario destacar que las mujeres que trabajan
fuera de casa añaden a su jornada laboral entre cuatro y cinco horas de
trabajo doméstico y que las mujeres que trabajan a jornada completa no se
libran del trabajo doméstico en mayor proporción que las que lo hacen en
jornada parcial o son inactivas. Este es un dato significativo.
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Relacionando el tiempo que los responsables utilizan en las tareas domésticas
y la variable edad, la Enquesta Metropolitana de la Regió de Barcelona nos
muestra que los hombres que más tiempo dedican al trabajo doméstico tienen
entre 36 y 45 años, aunque en ningún caso sobrepasan las tres horas diarias.
Contrariamente, son las mujeres más jóvenes las que dedican menos tiempo a
este trabajo. La estructura familiar también es importante porque influye en
esta dedicación. Por ejemplo, los hogares constituidos por familias con hijos
u otras personas son los que más horas invierten, sobre todo si estos son
pequeños. En cuanto a la variable categoría socioeconómica, la Enquesta nos
indica que son las mujeres de los grupos de nivel bajo las que dedican un
número de horas mayor, mientras que las de estatus alto participan menos.
También se ha de tener en cuenta la posible contratación de ayuda "externa"
al grupo familiar, es decir, del trabajo que no procede de la colaboración
voluntaria de los miembros. Según resultados de este estudio, la contratación
de asistencia a horas, normalmente también femenina, es la más habitual, sobre
todo en aquellos hogares jóvenes, en donde ambos cónyuges trabajan y están con
ciclos familiares que implican mayor trabajo doméstico, por ejemplo, cuando
los niños son bebés. A medida que mejora la posición económica también aumenta
la contratación de estas horas, por más que la asistencia interina de personas
incorporadas todo el día en casa casi ha desaparecido y, en Barcelona, apenas
representa un 1%.
Una gran parte del trabajo doméstico remunerado no especializado se dedica a
tareas de sustitución directa de la mano de obra femenina incorporada al
sector extradoméstico. Si en los hogares donde el ama de casa no trabaja se
emplea ayuda remunerada para las tareas domésticas en el 5% de los casos, en
los hogares donde ésta trabaja la proporción se triplica (14%) (Duran et alii
1988). En el caso de la ciudad de Barcelona, el 21.6% de la población
manifiesta que tiene asistencia a horas, un 2.6% asistencia interina y sólo
el 0.7% fija (Subirats y Masats 1990). Según Duran et alii (1988), y nuestros
resultados coinciden en referencia a las tareas alimentarias, la delegación
a terceros de los trabajos femeninos se hace respondiendo a dos cuestiones
básicas. En primer lugar, respondiendo al hecho de que la tarea no se pueda
evitar y es incompatible con su trabajo fuera de casa y, en segundo lugar,
respondiendo a la dureza física, la suciedad, la escasa cualificación....
Aparte de la atención a niños y enfermos, las tareas más frecuentemente
delegadas son por orden:
1. Barrer, quitar el polvo y fregar
2. Lavar la vajilla y cacharros de la cocina
3. Lavado, cuidado y planchado de la ropa
4. Bajada de las basuras.
Por su parte, la preparación de la mesa y cubiertos se delega sólo en el 1%
de los hogares, así como la preparación o de la comida o la cena. Según la
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Enquesta Metropolitana de Barcelona, el personal externo se emplea más en la
limpieza de ropa y reparaciones del hogar que en cocinar o comprar los
alimentos.
Para ver el modo en que se produce la concentración de cargas y
responsabilidades entre determinados miembros del grupo doméstico, asi como
las posibles delegaciones, se ha de saber quién, cómo y cuándo participa en
los trabajos que se derivan y la frecuencia y el tiempo que ciertamente se le
dedican. Aunque algunas tareas relacionadas con la alimentación, como poner
la mesa o atender la mesa, preparar el desayuno y la merienda o lavar los
cacharros de la cocina se comparten con más frecuencia entre marido y mujer
que lavar o tender la ropa, planchar o coser, las diferencias con respecto a
otros trabajos de la casa no son demasiado notables. El tiempo dedicado a las
tareas de alimentación y compra de comidas se reparte, según los datos
ofrecidos por La mujer en cifras 1991, de la siguiente forma: las amas de casa
dedican 2h.30', las mujeres con trabajo remunerado extradoméstico lh.36' y los
hombres en las mismas condiciones menos de 30'. Los últimos dedican a estas
tareas más tiempo que a la limpieza de la vivienda, la ropa, el calzado, la
costura o el cuidado de los niños. Entre la población urbana barcelonesa,
también son tareas llevadas a cabo preferentemente por las mujeres. Cocinar
es una tarea realizada en el 76.7% de casos principalmente por las mujeres,
asi como comprar alimentos (el 70%), frente al 3.4% y 4.9% de los hombres que
cocinan y compran principalmente. Esta última tarea, sin embargo, se comparte
mayormente entre el hombre y la mujer de las familias constituidas por parejas
sin hijos (jóvenes y jubilados según nuestros datos), representando el 30% de
los casos, que cuando hay hijos; entonces sólo se comparte en el 8% de los
casos.
Según la Enquesta Metropolitana, y en relación al reparto de las tareas
alimentarias a partir de la situación laboral de los miembros de la pareja,
se observa que cuando sólo el cabeza de familia trabaja fuera de casa, cocinar
y comprar alimentos es un rol principalmente femenino (82.8% y 79.7%) antes
que masculino (2.6% y 3.2%). Sin embargo, cuando el cabeza de familia y la
mujer están ocupados, estos porcentajes varían. Cocinar y comprar alimentos
siguen siendo actividades mayoritariamente femeninas (63.2% y 57.9%)> en tanto
que la proporción de dedicación principalmente masculina apenas se altera en
esta situación (3.3% y 3.6%); sin embargo, el indicador que contempla la
Participación de ambos cónyuges conjuntamente si que se modifica de forma
significativa: de representar el 4.8% y el 8.9% en la primera situación pasa
al 19.3% y 29.4%. Por otro lado, la repartición de las tareas alimentarias con
otros miembros de la familia alcanza porcentajes poco relevantes, aunque la
compartición de cocinar y comprar alimentos entre madres e hijas es superior,
en general, a la que se produce entre madre e hijos (2.8% y 2.5% frente al
0.8% y 0.8%).
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Trabajos realizados con anterioridad han señalado que no todas las mujeres que
se han incorporado al trabajo remunerado estradoméstico han cambiado su
percepción y prácticas domésticas, sino que éstas siguen siendo afines al
modelo "tradicional" de división sexual de trabajo156. Según los datos de
la Enquesta de la Regió Metropolitana de Barcelona (Subirats y Masats 1990),
declararse ama de casa varia según la edad del cabeza de familia, siendo menos
frecuente entre las mujeres jóvenes y, a su vez, es más común hacerlo en
familias completas que no en estructuras monoparentales o unipersonales. Del
35.8 % de mujeres que se declaran amas de casa, la acumulación se da en edades
superiores a los 46 años y, sobre todo, en familias nucleares con hijos en
edades jóvenes y adultas y entre mujeres con bajo nivel de estudios. La
interiorización de la responsabilidad de la alimentación diaria en tanto que
trabajo doméstico femenino, se produce mayormente entre este grupo de mujeres,
lo que se relaciona con la asunción especifica de los roles familiares y
domésticos que se derivan del modelo "tradicional".
En los grupos estudiados en nuestra investigación, las mujeres que participan
en el trabajo remunerado extradoméstico y que, además, asumen los trabajos de
la casa como "propios" -dicha asunción no implica, por otro lado, su
conformidad y así lo expresan al referirse a la ejecución de las tareas
domésticas con frases tales como
"Por obligación. Tai*ien es mi trabajo, ¿no?" (G.D. n« 2. 56 años. Asistenta Doméstica.)
"Ja em dirás, no em queda més remei. A mi ningú em fa res, ho haig de fer jo." (G. D. n* 7. 58 años.
Dependienta.)
"Quien lo va a hacer si no lo hago yo..." (G.D. n> 1. 25 anos. Admtva/Contable.)-,
son aquellas que protagonizan, en mayor proporción, "el doble rol/la doble
carga" doméstica y extradoméstica. Ahora bien, en los grupos donde las mujeres
no asumen el modelo de referencia "tradicional", sino aquel otro que da
prioridad al trabajo "productivo" se expresan reestructuraciones en relación
a dicha responsabilidad. Esto se constata entre las mujeres más jóvenes, con
un nivel de estudios superior y un trabajo remunerado de cierta cualificación.
En estos casos, las mujeres pretenden compartir con sus compañeros las tareas
de la casa y, entre ellas, las relacionadas con la alimentación. Algunas
referencias son significativas:
"Nos hemos repartido el trabajo de la casa a medias; los dos vivimos en ella. Si yo barro, él
prepara la comida, mientras el va a comprar, yo friego. Con las comidas, cuando las hacemos
nosotros, igual; a veces cocino yo y otras él" (G.D n* 7. 29 años. Lda. Contable).
"En teoría tenemos que colaborar por un igual o asf lo entendemos los dos. En la práctica yo hago
más en la casa porque si no, llegaría el momento de cenar o de irnos de fin de semana y la cena no
estaria hecha ni las bolsas preparadas, aunque él hace bastantes cosas..." (G.D n* 6. 40 años.
Ejecutiva.)
Comas d'Argemir et alii (1990 c) señalan que, de momento, la interiorización del modelo ideal
burgués entre la mayoría de las mujeres, a partir del cual se da prioridad a las obligaciones familiares
y domésticas sobre las derivadas del "trabajo productivo", favorece esta situación.
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Observamos también que, en las situaciones de duplicidad de trabajos, las
mujeres obtienen la "ayuda" en relación a las tareas alimentarias no tanto
mediante su compartición con los miembros adultos del grupo doméstico, salvo
si en el grupo cohabitan dos o más mujeres responsables, como a través de
soluciones que se ofrecen desde fuera del grupo a terceros, de servicios
públicos y privados.
Los estudios de base estadística, pues, no son suficiente para apoyar la
totalidad de la hipótesis planteada. Los resultados optimistas de la Enquesta
de la Regió Metropolitana en relación a la participación de las tareas
alimentarias entre las parejas con ocupaciones extradomésticas, sobre todo en
cuanto a tendencias futuras, no coinciden con la idea de compartición que
nosotros hemos observado. Algunos datos recogidos en las entrevistas en
profundidad sobre la participación de los diferentes miembros han sido
contrastados mediante la observación participante y nos ha permitido perfilar
la subjetividad con que los diferentes miembros del grupo doméstico viven su
participación en las tareas de la casa y las diferencias que se establecen
entre el discurso teórico y las prácticas. Una persona puede entender por
"participar" desde protagonizar la ejecución de una actividad a todo lo
contrario, considerarse como miembro participador por el hecho de ayudar
puntualmente de forma esporádica.
Tanto la estructura familiar como el lugar que ocupan los distintos miembros
dentro del grupo son cuestiones a tener en cuenta en relación al grado de
participación. El trabajo alimentario cotidiano varía en contenidos y sujetos,
por ejemplo, cuando en el hogar hay más de dos mujeres responsables, situación
que en nuestra muestra se da en dos casos. El primer grupo está compuesto de
un núcleo con otra persona emparentada, la madre de la esposa, y el segundo
de dos núcleos familiares, estando casada la pareja que constituye el núcleo
joven. En estos grupos, las tareas se resuelven de forma distinta con respecto
a los hogares uninucleares sin otras personas. En ambos, las prácticas
alimentarias recaen sobre las mujeres, aún teniendo en cuenta que los grupos
disponen de un pequeño "huerto" y los hombres contribuyen al trabajo
alimentario mediante la producción de algunos alimentos, tales como
hortalizas, frutas y tubérculos. En estos grupos, las tareas pueden realizarse
de forma indistinta entre las dos mujeres, de manera que donde no llega una,
llega la otra, o asumirlas mayormente una de ellas. En ambos casos, la
relación que se establece es muy diferente.
En el primer caso, se produce un soporte mutuo en torno a responsabilidades
y prácticas domésticas. La adquisición, preparación .y cocinado de los
alimentos, el almacenaje y conserva, el servicio y recogida de los platos...
son trabajos realizados por las dos mujeres de manera indistinta. En esta
primera familia, la mujer de más edad -la madre de la esposa y la "abuela"
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después- se incorpora al grupo doméstico con posterioridad a la formación del
núcleo familiar constituido por su hija, su yerno y el hijo de ambos. Y lo
hace tras emigrar del campo, adaptándose, según sus palabras, a "lo
establecido por su hija", más acostumbrada a los condicionantes urbanos y a
las diferentes formas de adquirir y cocinar los alimentos:
"He vine a Barcelona después que mis hijas. La Harta ya habfa tenido su primer hijo. Cuando se
cambiaron de casa y se vinieron a este piso yo me vine con ellos. Acababa de llegar, que ya me puse
a trabajar. No sabía coger un metro, ni ir a comprar. La hornilla de la Harta no sabía hacerla ir...
Ella me decía lo que tenia que hacer, dónde comprar, los sitios para moverme cuando ella se iba a
trabajar, y a poco a poco... " (G.D. n< 2. 77 años. Analfabeta. Pensionista.)
En el segundo grupo, la relación entre las dos mujeres varía. La más joven -la
nuera y esposa del hijo del matrimonio nuclear joven- es quien se introduce
en el grupo tras unirse con el hijo y quien promueve algunas modificaciones
en las prácticas cotidianas, como es el caso de recordar las incoveniencias
del consumo de excesivas grasas y de sugerir sus gustos personales en la
elaboración de algunos platos (sopa de marisco, empanadillas...). Por otra
parte, el grado la participación de cada una de ellas en los trabajos
relacionados con la alimentación del grupo es muy distinto, ya que la mayor
parte de las tareas -producción, adquisición preparación, servicio, etcétera-
son ejecutadas por la mujer de mayor edad, según explica la nuera:
"En la nevera no hay demasiado. Normalmente, mi suegra se encarga del tema de las comidas. Ella
prepara las cenas... Cada mañana me pregunta 'què voldràs per sopar?1, como si a esas horas
apeteciera algo... Los sábados trabaja, pero la comida del domingo, si estamos en casa, también la
hacemos juntos. Hace paella muchas veces... A lo mejor hace sofrito para dos veces, y luego lo
congela..." (G.D. n» 7. 29 años. Lda. Contable.)
Las dos mujeres que se incorporan al grupo nuclear ocupan una posición muy
diferente. Estamos hablando de una "madre/abuela" y de una "nuera",
distanciadas por edad, nivel de instrucción, ideologia sobre el trabajo y la
familia... En el primer caso, la "abuela" asume las tareas alimentarias y
obligaciones hacia la familia nuclear (marido e hijos de su hija): prepara,
compra -aunque menos-, sirve las comidas principales y recoge los cacharros
cuando su hija está ausente y, cuando están juntas, se las reparten. Años
atrás, las dos mujeres, madre e hija, hablan trabajado fuera del ámbito
doméstico a tiempo parcial y se combinaban para evitar que los miembros del
grupo se quedasen sin la presencia de una de ellas, sobre todo durante las
horas de las comidas. Cuando faltaba la madre, se producía una verdadera
sustitución porque las tareas que llevaba a cabo la "abuela" también eran
similares a las ejectudas por su hija.
En el segundo caso, la mujer mayor, que todavía trabaja a tiempo parcial fuera
de casa, hace una parte importante del trabajo relacionado con la alimentación
doméstica de su hijo y nuera, tales como compra, almacenaje, conservación,
preparación o servicio. No obstante, el núcleo joven no desayuna ni almuerza
en casa los días laborables, de forma que resuelven estas ingestas fuera del
domicilio. En este caso, entre ambas no hay compartición de las tareas
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domésticas. La mujer joven ha entrado en la familia como "hija", lo que
equivale, en este grupo, a ser receptora de determinados cuidados, como los
referidos a la alimentación doméstica. Ella ocupa el mismo lugar que el hijo.
La responsable de más edad acepta que las prioridades de ellos estén en torno
a las tareas "productivas" y de formación profesional y, en consecuencia, no
cuenta con la colaboración que le pueden ofrecer en relación a las comidas
domésticas:
"A mi no m'importa cuinar per un altre nés. On mengen tres mengen quatre, no?. Si fa o no fa, és
la mateixa feina. Ells arriben al vespre de treballar tot el dia, d'estudiar, cansats... L'únic que
a vegades em passa és no sé que fer, si això li agradarà a ella o si els vindrà de gust..." (G.O.
n* 7. 58 años. Dependiente.)
Los contenidos y tareas alimentarias domésticas ejecutadas por la pareja joven
son puntuales y se han de explicar, en parte, teniendo en cuenta el apoyo que
la mujer adulta les proporciona. Únicamente cuando el núcleo joven organiza
la alimentación para su unidad (invitados o algunas cenas esporádicas) asumen
el trabajo y comparten las tareas entre marido y mujer.
Para ver hasta qué punto es importante el trabajo y el cuidado ofrecido por
la responsable de mayor edad hacia sus hijos, hemos establecido una
comparación entre el volumen de productos registrado en la despensa del núcleo
joven de esta familia -se trata de un espacio independiente respecto a la
despensa del matrimonio mayor (dos cocinas)- y el registrado en la despensa
de otro grupo uninuclear con algunas características similares. Son dos
hogares que coinciden en la edad de las mujeres, en el trabajo a jornada
completa fuera de casa de todos los cónyuges, en el habitat metropolitano del
domicilio (urbanización cercana a Barcelona), en la dotación de vivienda con
terreno y en la realización de las comidas del mediodía en establecimientos
de restauración. La diferencia principal se centra en el tipo de estructura
familiar -hogar múltiple y uninuclear, respectivamente- y en el hecho de que
mientras que el segundo grupo cuenta con la presencia de un hijo de 22 meses,
en el primero la mujer, de momento, sólo está embarazada. Comparativamente,
el número de productos encontrados en el inventario del primer grupo con
respecto al segundo es muy reducido. La columna de productos según la primera
columna del inventario -productos "frescos" o poco transformados, aparte de
embutidos y algunos derivados lácteos- nos expresa esta diferencia:
Primer grupo (hijo/nuera):
4 naranjas, 3 manzanas, 2 limones, 3 huevos, olivas aliñadas, miel,
cansalada, sobrasada, jamón serrano, butifarra blanca, bull, queso de
bola y manchego, 3 yogures desnatados, quesitos de crema, cuajada,
lonchas de queso desnatadas, mantequilla, almendras tostadas, laurel y
pan de payés.
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Segundo grupo:
5 kilos de mandarinas, 1 kilo de uvas, 2 kilos de manzanas, ajos, 1 kilo
cebollas, 4 kilos patatas, 6 huevos, rape, pollo, trozo de ternera,
hueso de carne de ternera, lomo de cerdo, butifarras crudas, 5 plátanos,
1 kilo de peras, 2 kilos naranjas, 1 kilo de alcachofas, morcillas de
cerdo, 1 apio, chirivía, nabo, 1 seso, 2 fuets, butifarra blanca, jamón
en dulce, queso manchego, chorizo, frankfurt, cacahuetes, pistachos,
pipas, almendras tostadas, nueces, ciruelas pasas, maíz en grano, un
trozo de jamón del país, 1/2 kilo de zanahorias, coles de bruselas,
puerros, 1 kilo de judias verdes, 1 hueso de jamón, lechugas, tomates
maduros, 14 tipo de especias, queso rallado, mozzarella, mantequilla,
8 yogures naturales, 8 yogures de frutas, 4 yogures de fresa, 5 Petite-
Suisse, 4 natillas, 2 mousses de queso desnatado.
El mayor número de productos nos indica, de entrada, una mayor "actividad" y
dedicación culinaria por parte de la responsable femenina del segundo grupo,
mientras que la especificidad de ciertos productos (sesos, lácteos...) nos
señala la presencia del hijo pequeño. Ella no recibe colaboración de otra
mujer, ni de su cónyuge:
"De todo lo que es comida me encargo yo: compro, guiso, friego... Los fines de semana me (os paso
en la cocina, asf ya lo tengo casi listo para las cenas del niño, y la nuestra..." (G.D. n« 1. 25
años. Admtva/Contable.)
El soporte que en el caso del hogar múltiple brinda el núcleo principal, tanto
a nivel de volumen como de tareas alimentarias, explica, en parte, esta
diferencia, ya que en su despensa y armarios sí que hay una cantidad superior
de productos alimentarios. En relación a la misma columna tenemos:
Primer grupo (núcleo padres):
Patatas, cebollas, ajos, tomates verdes y maduros, limones, berenjenas,
pimientos rojos, 3 huevos, 6 plátanos, 2 kilos de manzanas, 1 kilo de
naranjas, 2 melones, conejo, butifarras, bistec de ternera, rape, carne
de cordero, huesos de jamón, laurel, romero, avellanas, cacahuetes,
nueces, queso de bola y manchego, butifarra blanca, lonchas de queso
desnatadas, espatec y fuet, 5 tipos de especias, zumos naturales,
mantequilla.
Junto a la estructura familiar, los resultados de la investigación indican que
las variables edad, tipo de actividad del responsable de la alimentación
doméstica y nivel de instrucción son importantes a la hora de definir de una
u otra forma el comportamiento alimentario. En nuestra muestra, aparte de los
grupos unipersonales, se han registrado pocos casos en los que la
participación masculina en las tareas domésticas y, en particular, en las
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alimentarias, es indistinta. Al introducir este término, no nos referimos al
hecho de que en los hogares formados por hombres y mujeres se repartan al 50%
cada una de las tareas, sino el conjunto de las mismas, considerando el tiempo
dedicado y el tipo de trabajos asumidos por ambos. Entre los grupos domésticos
estudiados, esta compartición se produce en una familia monoparental de dos
miembros, donde la hija, una joven de 28 años con estudios universitarios e
incorporada en jornada completa en el trabajo remunerado, comparte el trabajo
con el otro responsable doméstico, su padre. Teniendo en cuenta que ambos
comen en casa, pero no coinciden en horarios, se intentan repartir el trabajo
a fin de solucionar las ingestas diarias: el padre se encarga de hacer la
compra dos veces por semana, confecciona una parte de la lista, almacena los
alimentos y prepara algunos platos (sobre todo, el segundo plato del mediodía,
las cenas y las comidas del fin de semana), mientras que la hija mayormente
cocina los primeros platos del mediodía y, cuando está, las comidas del fin
de semana, friega los utensilios empleados y confecciona la otra parte de la
lista. El trabajo suele distribuirse de forma indistinta también en el núcleo
joven de una de las familias extensas. Ambos compran, cocinan, preparan la
mesa y recogen los platos indistintamente, aunque es la mujer quien acostumbra
a decidir qué se compra.
La participación en el trabajo alimentario suele verse como algo "positivo"
normalmente entre los hombres jóvenes a quienes "gusta la cocina" (G.G. n> 7. 27 años.
Ldo. Educador.), en tanto que "cocinar" e "ir a comprar", en relación a otros
trabajos domésticos, es considerado menos ingrato. Por otro lado, se puede ver
como una obligación inevitable que no hay "más remedio que hacer si quieres salir" G.D. n>
2. 16 arios. Estudiante.) entre los hijos adolescentes, o como un juego entre los
niños/as que llegan a casa con ganas de poner en práctica una receta dada en
la escuela. También puede producirse el no reconocimiento de la participación
por razones de pérdida de estatus en el seno familiar, como es el caso de los
dos jubilados entrevistados. A uno de ellos, le costaba mantener la mirada
cuando nos explicaba que:
"Ahora le (a la mujer) barría y sacaba el polvo, recogía los platos de la mesa ..." (G.D. n« 2. 60.
Pensionista.)
mientras que al otro no le hacia mucha gracia reconocer:
"Que iba a comprar porque su mujer está mal de las piernas y no puede cargar con peso" (G.D. n* 3.
60 años. Pensionista.)
En estos casos, la participación en las tareas alimentarias es involuntaria
(por jubilación) aunque también tiene algo de voluntaria (por aburrimiento,
a veces).
SI discurso personal no siempre es paralelo a las prácticas seguidas. Resulta
significativo el comentario de un marido relativamente joven, de 43 años,
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adscrito a un grupo nuclear de tres personas (matrimonio e hijo pequeño) que
a la pregunta de si participa en alguna actividad alimentaria -aparte del
consumo final- responde que si, de forma rotunda:
"Yo ayudo a comprar, y porque no puedo ir con más frecuencia porque estoy trabajando hasta tarde...,
a hacer la comida. Pero yo le pongo más imaginación, no me gustan las recetas. Ella no me deja
meterme, por eso. Pero sí, sf que participo: retiro los platos, le doy de comer al niño cuando lo
necesita... De los perros me encargo yo, de que no les falte comida" (G.D. n» 1.43 años. Pequeño
empresario.)
De forma paralela, su mujer, una joven de 25 años, contesta a la pregunta de
si recibe ayuda su marido asi:
"Puff... Si se lo mando, sf. Yo que sé, por ejemplo, se me ha olvidado el pan, pues lo llamo por
• teléfono y le digo que lo traiga. Aún asf, a veces se olvida. Él suele comprar las bebidas
(alcohólicas), siempre está que si mira el vino tal o el cava cual. También da de comer a los
perros, aunque no te creas, el pienso porque lo demás comen de las sobras del caldo o de cosas que
hago yo. Los domingos compra los churros del desayuno. A veces recoge su plato de la mesa,
normalmente en las cenas porque llega tarde y no le espero...". (G.D. n1 1. 25 años.
Admtva/Contable).
Se trata de dos versiones diferentes y no del todo contradictorias. Hay que
averiguar cómo se perfilan las competencias de cada uno de ellos, ya que a la
respuesta efectuada por el marido sobre su "evidente" participación es
necesario hacer ciertos comentarios. Por norma, él se encarga de dar de comer
y beber a los perros cuando llega de trabajar por la noche. Ahora bien, hemos
comprobado algunas variaciones al respecto. Mientras estuvimos haciendo el
trabajo de campo, se dio la circunstancia de que se acabó el pienso de los
animales. Pues bien, quien recordó al marido que los perros ya no tenían
comida fue, precisamente, su mujer. Durante los tres días que tardó en
comprarlo, los perros fueron alimentados con sobras de las comidas realizadas
por el ama de casa. Si contamos que una bolsa de pienso grande apenas les
duraba una semana, es probable que esta situación se produjera tres o cuatro
veces al mes, con lo que se podría cuestionar, incluso, que la teórica
responsabilidad del marido en ese ámbito fuera también una responsabilidad
práctica.
En general, el predominio femenino relacionado con la adopción de decisiones
alimentarias colectivas no se niega en la mayoría de los grupos domésticos,
aunque entre los hogares de personas jóvenes donde el hombre participa con más
frecuencia en ciertas tareas, tales como la compra, el servicio de la mesa,
la preparación de algún plato..., se produce una cierta reivindicación de esas
participaciones a fin de que se le reconozca su colaboración o
responsabilidad. Esta actitud contrasta, por ejemplo, con la de los hombres
mayores que, viviendo con sus esposas, prefieren evitar el reconocimiento
público cuando "ayudan", ya que les parecen tareas poco "propias" de hombres.
Sin embargo, muchas veces son las propias mujeres quienes minimizan la
participación de otros miembros del grupo doméstico. En estos casos, se pone
en duda su protagonismo alimentario, aunque este protagonismo aparezca
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realmente segmentado entre los diferentes miembros de la casa y la asistencia
contratada. La posible segmentación de la compartición no invalida, según
nuestros resultados, la responsabilidad femenina de la organización,
supervisión y una parte de la ejecución. Un caso que ilustra la subjetividad
con que es interiorizada la responsabilidad alimentaria y la necesidad teórica
de asumirla es el de una mujer ejecutiva que tiene contratada una asistenta
durante ocho horas diarias. La informante argumenta su participación en las
tareas alimentarias de la siguiente manera:
"No, ella (la asistenta) no hace nada de eso. Limpia la casa y cuida de los niños. Y ahora menos
porque son más grandes. No me ffo de que vaya a comprar y menos de la comida. No sabe cocinar, le
tengo que decir yo lo que tiene que hacer. Hasta poner el caldo. Al principio le decía, tú misma
le preparas algo al niño cuando venga de la escuela... Pues en un mes me lo cebó porque sólo sabía
hacerle patatas fritas con chorizo, huevos, salchichas... He tuve que meter yo y hacerle un menú
para que lo siguiera..." (G.P. n« 6. 40 arios. Ejecutiva y pequeño empresària.)
Durante la investigación, pudimos comprobar que la asistenta iba a comprar con
frecuencia los "olvidos" (pasta de sopas, leche, bebidas, huevos, frutas...)'
preparaba a diario -sin menú preestablecido- la comida del hijo mayor y la
cena del menor, la servia y la recogía, limpiaba los platos de la cena de la
noche anterior, recordaba a la "señora" lo que se habla acabado, etcétera. La
delegación a la asistenta era superior a la reconocida por la primera
informante aunque, según su discurso, la asistenta básicamente limpiaba y se
encargaba de los niños.
Los resultados de la investigación confirman una situación diferencial en
torno al tiempo dedicado y al tipo de faenas asumidas entre amas de casa y
mujeres y hombres con actividad remunerada, sobre todo si, en el caso de las
últimas, este trabajo es cualificado. En los grupos donde la mujer no
participa del trabajo extradoméstico, el tiempo invertido en la alimentación
doméstica es superior al empleado por aquellas que trabajan fuera de casa. En
el primer caso, todas las tareas (comprar, cocinar, servir, conservar,
almacenar...) son llevadas a cabo por las mujeres, recibiendo apoyo de otros
miembros casi exclusivamente a la hora de poner y quitar la mesa y de bajar
la basura, mientras que la mayor parte de las ingestas de todos los miembros
se resuelven en el domicilio. En el caso de las mujeres que trabajan a tiempo
parcial y en trabajos poco cualificados, el tiempo dedicado y las tareas
ejecutadas pueden ser menor cuando los hijos se quedan a comer en la escuela
al mediodía o si cuentan con el apoyo de otras mujeres (madres/suegras). Si
no es así, el trabajo y el tiempo dedicado no varía respecto a las primeras,
de la misma forma que las colaboraciones del resto de miembros tampoco se
incrementan. Por su parte, las mujeres que trabajan en jornada completa fuera
de casa, en actividades cualificadas, son las que menos tiempo dedican a la
alimentación cotidiana, las que contratan más servicios públicos y privados
y las que reciben más ayuda de otros miembros del grupo. Muchas veces, las
colaboraciones domésticas de terceros también son femeninas, es el caso de los
grupos que se recurren a las "abuelas" o a las asistentas, por ejemplo.
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Ahora bien, aunque el tiempo dedicado y los contenidos de dichas tareas hayan
variado en las ultimas décadas, aligerándose/agilizándose en cierto sentido,
la organización de la alimentación sigue siendo responsabilidad femenina,
incluso las soluciones extradomésticas adoptadas para los miembros más
pequeños -las comidas escolares, por ejemplo- son seguidas y supervisadas por
sus madres. Y esto se da con independencia del tipo de participación laboral
femenina. El comentario hecho por dos madres con hijos pequeños (de 22 meses
y 10 años), que comen y meriendan fuera de casa es significativo. La primera
explica:
"Si me tengo que creer to que dicen los partes de la guardería, el crío come perfectamente. Toda,
vaya. Sin embargo, conmigo me las veo y me las deseo. Se está media hora para comerse dos croquetas.
En ese sentido, estoy tranquila. He hablado con la maestra y me asegura que se lo come todo y además
en poco tiempo. Supongo que a mi me toma el pelo. Para eso soy su madre" (G.D. n* 1. 25 años.
Admtva/contable.)
En el segundo caso, la madre dice seguir muy de cerca la alimentación escolar
de su hijo. Aparte de controlar los partes que le envía la escuela, le
pregunta diariamente qué ha comido:
"Por suerte, come muy bien. El desayuno lo hace antes de salir de casa. Así controlo qué come,
¿sabes?. Un bocadillo con embutido, la leche con cola-cao y a veces cereales. Después come y
merienda en la escuela y rara vez me dice que no le gusta lo que le han puesto para comer. Le dan
de todo: legumbres, verduras, sopas, pescados, carnes, frutas. Su alimentación es variada. De noche
procuro que la señora (asistenta) le haga cosas ligeras. Pescado, aunque no le gusta mucho, carne
rebozada, tortilla..." (G.D. n« 6. 40 años. Ejecutiva y pequeña empresària.)
En este caso, los contenidos de ciertos trabajos han sido delegados a
terceros, pero no la responsabilidad.
En relación a esta generalización, tenemos las variables que apuntan posibles
modificaciones en la organización de las tareas de la casa y en la división
sexual del trabajo. Entre algunos grupos domésticos analizados se dan
situaciones matizables en relación a la generalización anterior: las tareas
son ejectudas por otros miembros sin tener que esperar circunstancias muy
especificas, como puede ser la jubilación masculina -algunos hombres inician
entonces su participación en el trabajo doméstico- o la ausencia por
enfermedad, separación o muerte de la responsable femenina. En este sentido,
el aumento de la participación en las tareas alimentarias se vislumbra en
grupos donde confluyen condiciones tales como parejas relativamente jóvenes
con o sin hijos, que trabajan fuera de casa, con categorías profesionales
cualificadas y nivel de estudios superiores. Aunque el grado y el tipo de
participación de marido e hijos no son similares a los de la esposa, porque
ella deJbe decidir qué, cómo y cuándo se compra, se cocina o se come, nos
revelan que, efectivamente, hay una redefinición en la distribución de las
tareas domésticas entre los diferentes miembros. Esta redefinición no siempre
es voluntaria y, normalmente, es sugerida/exigida por la mujer, de ahí también
la inestabilidad de la adscripción. Una informante joven nos explica:
"Él (su marido) entiende que tiene que hacer la faena de la casa lo mismo que yo. Pero se lo tienes
que recordar y, eso sí, lo hace cuando le apetece. Tienes la sensación de que te pasas el dfa
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diciendo 'cal fer això o cal fer allò altre, s'hauria de posar la rentadora, recollir la roba o anar
a comprar'. Lo hacemos a medias sf, pero cuesta y es incomodo..." (G.D. n* 7, 29 años. Lda.
Contable.)
Entre los grupos domésticos estudiados, aparece una familia nuclear, aparte
de la monoparental y extensa referidas con anterioridad, que confirma esta
tendencia. Este grupo, de nivel económico alto, está compuesto por un
matrimonio de 40 años y dos hijos de 16 y 10 años y cuenta con la presencia
de una asistenta doméstica 8 horas diarias, de lunes a viernes. Las tareas
relacionadas con la alimentación están repartidas y adscritas responsablemente
a cada uno de los miembros: la asistenta compra casi a diario los productos
que se olvidan en la "compra fuerte" o se acaban a media semana y hace las
comidas y cenas de los hijos; el marido adquiere la bebida, el aceite, la
leche y artículos imprevistos -normalmente "caprichos"- en el supermercado de
los grandes almacenes donde trabaja; el hijo pequeño compra el pan diariamente
y también algunas cosas que se olvidan; el hijo mayor va a la plaza los
viernes, solo o con su madre, con la lista extraída del tratamiento de textos
del ordenador personal previamente validada por la madre; y ésta última
también suele ir a la plaza, sola o con su hijo mayor, almacena la compra y
la conserva, además de preparar las comidas hechas en el domicilio los fines
de semana. El marido y los hijos participan en el proceso de compra, atención
de la mesa, fregado de utensilios, preparación de platos hechos en la
chimenea, como la carne a la brasa, los calçots o la paella, del pan con
tomate, del aperitivo, etcétera. Sin embargo, la cocina más "elaborada",
aquella que es entretenida y requiere de conocimientos especializados
(ingredientes, fases, tiempos diversificados}, se considera responsabilidad
de la esposa.
La disposición del tiempo dedicado a la satisfacción de los diferentes
servicios alimentarios es un dato que puede ayudarnos a comprender las
desigualdades internas en torno a las responsabilidades domésticas. Por
ejemplo, en el primer grupo analizado, constituido por un matrimonio y un hijo
pequeño -ambos con trabajo remunerado fuera de casa-, la participación
desigual entre hombre y mujer se confirma con el empleo por parte de la esposa
de lh a 1.30h diaria los días laborables,
"y mucho más tiempo los fines de semana. Mira me paso toda la tarde del viernes comprando y
guardando la comida. Luego le doy de cenar a mi hijo y preparo la nuestra y la recojo. Pero es que
el sábado por la mañana y el domingo me meto a hacer caldo para toda la semana, las legumbres para
el niño, guiso el pescado, hago las croquetas..." (G.D.n* 1. 25 años. Admtva/Contable.)
mientras el marido concreta muy poco el tiempo dedicado:
"No sé hay dfas que nada, unos minutos preparándome el desayuno o quitando la mesa por la noche.
Otras más, media hora cuando hay que darle la cena al niño un domingo... Yo que sé, si vamos al
Pryca o al Makro en vacaciones o Navidad también 'la acompaño' y me tiro tres horas..." (G.D. n*
1. 44 años. Pequeño empresario.)
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Por su parte, en el grupo familiar que dispone de una asistenta doméstica
cubriendo las horas de las comidas y las cenas de los hijos durante los días
laborables, la dedicación de la esposa disminuye de lunes a viernes a media
hora diaria. Este tiempo se invierte en la preparación de los desayunos de los
hijos y su propia cena y, a veces, la del marido. La dedicación es algo
superior a la del cónyuge, que utiliza unos 20 minutos en dar el desayuno al
pequeño o hacer su cena, y a la del hijo menor que emplea 15 minutos cada día
en ir a comprar el pan. La participación de la esposa con respecto al resto
de los miembros del grupo doméstico aumenta a partir del viernes por la tarde.
Los fines de semana, esta mujer emplea entre 1 y 2 horas diarias, dependiendo
del lugar donde se hagan las comidas (dentro o fuera de casa) y de si es ella
quien se encarga exclusivamente de hacer las compras. Esta dedicación, no
obstante, es muy inferior a la utilizada por grupos donde las amas de casa,
aun no teniendo hijos pequeños, siguen empleando entre 1.30 y 2.30 diarias,
frente a los escasos minutos utilizados por parte de los maridos e hijos en
recoger el plato de la mesa o bajar la basura.
Hemos dicho que las tareas alimentarias son de adscripción principalmente
femenina, y, a pesar de los "apoyos" tecnológicos-industriales,
institucionales o restauradores, siguen ocupando un primer plano en las
responsabilidades domésticas. Observamos, no obstante, que en los hogares
donde la pareja participa plenamente del trabajo extradoméstico remunerado,
las tareas alimentarias se comparten más frecuentemente con el cónyuge y el
resto de miembros que otros trabajos de la casa, como la limpieza de la
vivienda, el mantenimiento de la ropa, la plancha, la costura..., los cuales,
contrariamente, han sido delegados, en muchos casos, a la asistenta. De la
misma forma, los grupos unipersonales muestran que, mientras que las tareas
de fregar el suelo, planchar, barrer... se delegan a personas asalariadas -el
número de horas contratadas depende del nivel socioeconómico-, la alimentación
doméstica se sigue controlando personalmente, incluso en el caso de los
hombres.
Esta mayor dedicación se produce porque hay aspectos vinculados con la
alimentación diaria difíciles de delegar. Las tareas alimentarias son más
"compartibles" por diversas razones. Es cierto que hay un factor de estatus
y de gratificación en referencia a las faenas que conforman el trabajo
doméstico. En este sentido, las relacionadas con la limpieza en general son
las que menor reconocimiento y mayor ingratitud comportan: lavar, fregar,
quitar el polvo, etcétera. Según la mayoría de nuestros informantes, salvo en
el caso de dos grupos unipersonales, la "cocina" es lo que más gusta del
trabajo doméstico. Incluso algunos hombres, normalmente con profesiones
cualificadas, vinculan esta tarea a valores gastronómicos, de forma que su
participación doméstica, en caso de darse, se relaciona con el saber
culinario. El comentario de uno de ellos asi lo ilustra:
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"He gusta la cocina. Es todo un arte: el tiempo, la cocción, el aliño... Te permite cierta
creatividad, siempre le puedes añadir un toque y ver qué pasa. La buena cocina es un trabajo de
especialistas, delicado., requiere tiempo, paciencia..." (G.D. n> 9. 54 años. Ldo. Directivo.)
Ahora bien, se ha hecho necesario definir qué se entiende por cocinar, en la
medida que determinadas partes del proceso se califican de desagradables o
poco relevantes, como la limpieza de los alimentos, el almacenaje y la
conservación de los productos, el lavado de cacharros y platos, la recogida
de basura... y, en consecuencia, no se han vinculado a ese reconocimiento. En
este sentido, el interés se centra, sobre todo, en las fases de adquisición
y cocinado.
Cuando, por su parte, las personas responsables de la alimentación cotidiana
expresan que la cocina tiene más "recompensas" que otros trabajos de la casa,
no suelen referirse al reconocimiento verbal que puedan hacer los otros
miembros doméstico por su esfuerzo, ya que la felicitación es infrecuente
cuando se trata de las comidas diarias. Las "recompensas" se relacionan con
la posibilidad de satisfacer ciertas necesidades fisiológicas, psicológicas
y colectivas a través de la alimentación. Estas tareas implican un conjunto
de atenciones especiales hacia la salud física y mental de los miembros
(crecimiento, salud, identificación, cuidados...) que otras actividades de la
casa no incorporan. Por esta razón, el trabajo alimentario, junto con el
cuidado de los niños, son los que pueden recibir más reconocimiento del grupo.
Es más frecuente oir elogios en referencia a las excelencias de la cocinera
que de la persona que friega el suelo o plancha.
Las mujeres viven su relación con la alimentación de forma muy distinta entre
ellas mismas, en función de sus percepciones ideológicas y condiciones
culturales. De las informantes responsables de la muestra, quienes asumen
"tradicionalmente" el trabajo alimentario -principalmente de servicio y
cuidado de los demás miembros- son las mujeres adultas, mayores de 50 años,
que no participan del trabajo remunerado, o si lo hacen participan en trabajos
poco cualificados, de clases media y baja. El modelo hegemónico percibido
entre la mayoría de mujeres da prioridad al cuidado de la casa y de la familia
antes que al trabajo "productivo" y eso se refleja en el comportamiento
alimentario doméstico. Este colectivo de mujeres es el que justifica
discursivamente el hecho de trabajar sirviendo y cuidando del resto de los
miembros porque, en estos casos, la obligatoriedad es compensada con el
"cariño/entrega" expresado mediante la elaboración de los platos. Algunos
comentarios son significativos:
"Cuando ha hecho falta el dinero, he sido la primera en salir a trabajar, las horas que ha hecho
falta. Pero prefiero quedarme en casa, trabajar para los míos. Puedes ver que coman bien, lo que
yo les hago, sobre todo cuando son pequeños..." (G.D. n« 2. 56 años. Asistenta Doméstica.)
"Me gusta hacer comidas especiales, al menos de vez en cuando probar comidas nuevas, recetas... No
me agrada repetir mucho el menú, que no se aburran" (G.D. n* 10. 68 años. Ama de casa.)
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Hay un segundo grupo de mujeres, más jóvenes y con nivel superior de estudios
y cualificación profesional, que interiorizan los trabajos alimentarios
domésticos como una carga/obligación, como un trabajo entretenido que ocupa
bastante tiempo. Entre éstas, el trabajo "reproductivo", a excepción del
cuidado de los hijos, es secundario:
»Vienes cansada de trabajar y ponte a pensar lo que te vas a hacer de cena. Igual no has sacado nada
del congelador... Friega los platos... Prepara los desayunos" (G.D. n* 6. 40 años. Ejecutiva.)
"El problema está en que tienes que hacerlo por obligación. Si no compras, no cocinas, si no
cocinas, no comes... Si comes ensucias y tienes que lavar, que recoger, que barrer... A mi me
encanta comer, lo que me molesta son algunas fases previas, el antes y el después" {G.D. n* 4, 33
años. Lda. Médico.)
Sin embargo, la desconsideración hacia las tareas alimentarias cotidianas,
aunque se produce, no es tan evidente como la manifestada hacia el resto de
los trabajos de la casa:
"La comida no es tan rollo como la casa. Lo único que es muy sucia. Lo ideal serf a poder comer cada
día con mi marido y el niño, en casa juntos, ir menos al bar... Eso es lo ideal. Luego, seguro que
me aburriría y si me tuviera que estar todo el dfa en la cocina acabaría harta..." (G.D. n* 1. 25
años. Admtva/Contable.)
Quizá por la extrecha relación que se establece entre alimentación y bienestar
físico y psicológico, entre alimentación y comensalidad... las prácticas
alimentarias constituyen una responsabilidad asumida "especialmente" y, por
esa misma razón, también cuesta más admitir su posible desvinculación.
Nuestras informantes formulan planteamientos ideológicos que oscilan entre los
valores "tradicionales" adscritos a la alimentación y las prácticas
"modernas". Es el caso de una ejecutiva que afirma practicar una alimentación
natural siguiendo ciertas conductas que ella vincula con el saber culinario
"tradicional": hacer el all-i-oli a mano, comprar la pasta a granel, los
huevos de granja, mientras que rechaza productos procesados industrialmente
(sopas y caldos, bollería, flanes, precocinados), electrodomésticos como el
microondas, la olla a presión, la batidora para según que cosas... Hemos
comprobado, sin embargo, que junto a sus prácticas y "valores tradicionales"
-"m1 agrada la cuina d'abans, feta a casa, casolana"-, en este grupo doméstico se desarrollan
un número considerable de estrategias alimentarias "modernas" (comida rápida,
embutidos, platos para llevar "caseros", restauración, asistencia doméstica).
Esta conducta, que no contradice discursivamente sus valores porque ella sigue
buscando la "naturalidad" en los productos consumidos, expresa cambios
importantes. Muchas de las "comidas caseras" consumidas por los miembros del
grupo no se hacen en casa. Esta ejecutiva se declara amante de la cocina
aunque, a medida que le ha sido posible, ha delegado una gran parte de las
tareas a restaurantes, asistencia, comedores institucionales, mientras que
otras las comparte con marido e hijos. El hecho de delegar la parte de menor
gratitud o, según ella, las tareas más sencillas -cuestión matizable a juzgar
por los menús extradomésticos-, no significa que no le otorgue valor a la
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comida. Cuando los fines de semana cocina, quiere que se le reconozca su
esfuerzo, casi siempre superior en relación al ejercido por los demás, como
si estuviera asumiendo funciones que también podrían ser del esposo e hijos
mayores. Ella ejerce estos trabajos entre la carga, la obligación y el
reconocimiento, pero sobre todo añadiéndoles un sentido de reciprocidad:
"M1agrada satisfer i servir als demés perquè també m'agrada ser servida i satisfeta". (G.D. n1 6,
40 años. Ejecutiva.)
Normalmente, este tipo de valoraciones responden a mujeres que, de una u otra
forma, han cuestionado la adscripción exclusivamente femenina de la
responsabilidad doméstica.
En segundo lugar, hay un factor de complejidad y cualificación vinculado al
trabajo alimentario. Se han de cumplir una serie de pasos previos antes de que
un plato se ponga en la mesa y se coma: disponibilidad de presupuesto,
adaptación a la oferta en el momento de compra, consideración de los gustos
y prescripciones en las elecciones, conocimiento en relación a ingredientes
y técnicas de preparación, etcétera. Cuando se afirma que la compra -la forma
de adquisición más frecuente- es uno de los trabajos domésticos más compartido
entre los cónyuges, se ha de ver qué parte del proceso se hace
indistintamente. Por ejemplo, si se trata de productos envasados, pan,
bebidas... es más fácil que su adquisición se comparta o incluso delegue
porque es más sencilla comparada con la compra de carnes, pescados, verduras,
etcétera. También hemos de saber qué significa compartir la compra con el
marido e hijos, en tanto que es una tendencia constatada en los
aprovisionamientos de fin de semana y del hipermercado. Una informante nos
explica que la compra del sábado es una especie de "ritual" familiar al que
asisten todos los miembros, desayunan juntos, se reparten las tandas de las
tiendas, sugieren posibles platos. Ahora bien, qué es lo que realmente se
comparte: ¿el peso y el transporte de las bolsas?, ¿el carro en los pasillos
mientras la mujer adquiere los productos entre los lineales del supermercado?,
¿las colas en los establecimientos?. La mayoría de los hombres no suelen
confeccionar la lista, ni planificar las compras para la siguiente semana
teniendo en cuenta lo que queda en la despensa y la nevera, el gusto y
preferencias de todos los miembros, el presupuesto, el tiempo... En los grupos
estudiados, estas tareas, salvo en los hogares unipersonales masculinos,
siguen siendo básicamente femeninas.
A la hora de compartir determinadas tareas entre los miembros del grupo
doméstico es común que se deleguen aquellas que no implican demasiados
conocimientos y son más fáciles de ejecutar: la compra de determinados
productos que acostumbran a ser siempre los mismos (bebidas, envasados,
pan...), el servicio de la mesa, el fregado de los platos, la recogida de
basuras, la preparación de los desayunos. Las mujeres acostumbran a delegar
lo más fácil y lo más desagradable, cuando es posible, mientras que asumen los
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trabajos de mayor responsabilidad organizativa del conjunto, tanto en
dedicación como en cualificación: actividades como la compra de productos
específicos, la preparación y elaboración de las ingestas principales, la
lista y los prespuestos... Por eso, en muchas ocasiones, cuando la mujer no
está durante las horas de las ingestas principales deja la comida "a punto"
(comprada, elaborada y lista) para que sólo se tenga que calentar, freir,
brasear.
En tercer lugar, hay un factor de dispersión/amplitud de horarios adscrito a
a las tareas alimentarias. Son, por tanto, menos adaptables a los posibles
servicios de la asistencia contratada que, por ejemplo, otros trabajos como
la limpieza del piso, la plancha o la ropa. Estos últimos pueden posponerse
y concentrarse en unas horas determinadas de la mañana o la tarde,
indistintamente. Sin embargo, los horarios y la frecuencia de las comidas
abarcan diferentes franjas del dia. Por este motivo, también, se delegan con
más frecuencia a la asistencia doméstica asalariada el lavado de los
utensilios de la cocina o la eliminación de basuras porque, además de ser
trabajos más descualificadoa, no están tan sujetos a horarios como la
preparación y el servicio de las comidas.
Nuestros datos confirman que cuando se contratan horas de asistencia doméstica
externa -normalmente esta circunstancia se da en aquellos grupos donde los
responsables trabajan fuera de casa o en los de estatus alto-, los trabajos
que se delegan con mayor frecuencia son barrer, quitar el polvo, fregar el
suelo, lavar y planchar la ropa, limpiar las baldosas y armarios de cocina y
baños, fregar los platos... antes que comprar alimentos, preparar desayunos
y comidas o dar de comer a los pequeños -salvo si la asistenta hace la función
de "canguro"-. Cuando este servicio cubre un número considerable de horas
diarias, más de media jornada, también se le atribuyen tareas relacionadas con
la realización de las comidas.
En estos mismos grupos, la redefinición de los roles se produce, por tanto,
en función de aquellas tareas "inevitables" que quedan por hacer: el cuidado
de niños y la alimentación en general. Aquí puede darse una mayor
participación masculina: poner la mesa, preparar el desayuno, comprar, lavar
los platos o sacar la basura, llevar a los niños a la escuela, vestirlos,
darles de comer, cuidarlos en casa... Cuando los trabajos alimentarios son
compartidos entre la pareja, los hombres preferentemente van a comprar,
atienden la mesa o lavan los platos. En esta misma linea, aquellas tareas que
más se comparten con otros miembros del grupo son la preparación del desayuno,
sacar la basura, "comprar olvidos" y poner y quitar la mesa. Son, por
consiguiente, las tareas menos cualificadas. Por otro lado, hemos de apuntar
que en torno a las horas de las ingestas principales suele haber un mayor
contingente de "manos libres" y que los descuidos pequeños se pueden comprar
de camino a casa o en una tienda cercana al domicilio.
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¿Quiénes hacen las tareas alimentarias domésticas cualificadas o que requieren
mayores conocimientos en el caso de que las mujeres no las realicen?. Nuestros
datos muestran una diferencia en la dedicación temporal invertida en este tipo
de tareas entre las mujeres que tienen trabajo remunerado extradoméstico y las
que no lo tienen. Las primeras ocupan menos horas diarias (entre '30 y lh.30'
frente a la lh.30' y 2.30'h. en días laborables), mientras que su menor
dedicación no es compensada por el incremento del tiempo que sus compañeros,
o el resto de miembros, invierten. El siguiente paso es analizar de dónde
provienen las ayudas domésticas más significativas y cómo se resuelven. Según
los resultados de la investigación, esta ayuda proviene de diversas áreas
externas al ámbito doméstico: de la incorporación de alimentos-servido, de
la incorporación de equipamiento electrodoméstico y del recurso a la
restauración colectiva y privada.
Por tanto, antes que en la participación de otros miembros del grupo
doméstico, las soluciones se buscan fuera de casa. El factor tecnológico es
muy importante en la comprensión de las modificaciones de las tareas de la
casa. Su incorporación afecta a todos los grupos familiares en mayor o menor
medida, en tanto que hemos constatado niveles óptimos de equipamiento
culinario y de alimentos-servido. Por ejemplo, los grupos domésticos de poder
adquisitivo alto dejan de tener servicio full-time de cocinera, criada y nurse
hace veinte o treinta años atrás. Y la razón no reside en que este trabajo sea
asumido por los miembros del grupo doméstico, o la "señora" de la casa, sino
porque parte del tiempo que ocupan y del servicio que ofrecen las asistentas
-cobrando con dinero y/o estancia a cambio- se deriva hacia la solución
electrodoméstica, restauradora, industrial e institucional. Ante estas
variaciones, los tipos de prestaciones exigidos a la asistencia doméstica
también se modifican, igual que también cambia el tipo de hogares y los
motivos que facilitan el recurso de estos servicios. En consecuencia, la
contratación asalariada deja de ser exclusivamente un indicador de estatus,
aunque el interinaje siga relacionándose con los hogares de ingresos
económicos elevados. De hecho, nos hemos encontrado con grupos domésticos de
clase alta que no disponen de servicio interino cuando, por nivel de renta,
podrían tenerlo. Por norma, suelen contar con asistencia durante bastantes
horas al día, y días a la semana. Sin embargo, insistimos en que el trabajo
llevado a cabo por este personal en materia de alimentación suele ser inferior
al realizado en referencia a otras tareas domésticas.
El recurso de servicios alimentarios fuera del ámbito doméstico se da con más
frecuencia en los hogares donde la mujer participa del trabajo remunerado en
jornada completa; en éstos se contratan un mayor número de prestaciones
públicas y privadas, tales como los comedores escolares, platos para llevar,
restauración privada, "canguros"... Estos servicios ofrecen los trabajos
cualificados y el tiempo "ahorrado" por las mujeres que trabajan fuera de
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casa. Solucionar las comidas cotidianas de esta forma sale, como veremos a
continuación, más "caro". En este contexto, el trabajo alimentario doméstico
adquiere también un valor económico que evidencia el precio, infravolorado,
de aquello que muchas veces permanece invisible: los "trabajos femeninos"
domésticos.
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7.2.- LA HETEREOGENEIDAD DEL COMPORTAMIENTO ALIMENTARIO.
7.2.1.- La diversidad de las prácticas alimentarias.
A lo largo de la investigación, hemos observado algunas tendencias en la
alimentación cotidiana de los grupos estudiados que coinciden con aquellas
referidas, en el inicio del trabajo, a las poblaciones industrializadas. Estas
tendencias nos hablan de situaciones distintas a la vez que de otras
persistentes: perpetuación de la responsabilidad femenina, facilidad en el
acceso a los consumos alimentarios, abundancia de productos y posibilidades,
revolución tecnológica e industrial... A la hora de perfilar la cultura
alimentaria cotidiana nos encontramos con un conjunto de estrategias
hetereogéneas definidas por las particularidades que conforman los distintos
grupos domésticos estudiados. Aunque insistimos en que es muy importante
señalar las tendencias y la homogeneidad de ciertos comportamientos, creemos
de igual interés incidir en las diferencias, en tanto que nos dan las vías
para la comprensión de la complejidad alimentaria y de la perpetuidad o cambio
de los contenidos de las tareas y responsabilidades vinculadas. Como ahora
veremos, el comportamiento alimentario se define también por otras variables,
aparte del género, que contribuyen a que prácticas e ideologia sean
hetereogéneas.
Hemos apuntado que, en ámbito urbano, las formas más recurrentes de
aprovisionamiento alimentario se centran en el acto de compra y, mayormente,
en establecimientos como mercados, tiendas de barrio, supermercados,
hipermercados, de manera que la producción, el intercambio de alimentos, el
trueque, la venta en mercadillos o a domicilio dejan ya de ser relevantes en
la adquisición de productos. Sin embargo, hay grupos domésticos que presentan
ciertas variaciones respecto a esta generalización, como es el caso de algunos
que no viven en la ciudad, sino en la periferia urbana, y disponen de una
vivienda con terreno o aquellos otros que tienen una segunda residencia con
parcela.
En primer lugar, hay que apuntar que el hecho de disponer de un terreno no es
sinónimo de utilizarlo para el autoabastecimiento alimentario. Un requisito
más determinante para darle este uso es el origen rural de alguno de los
miembros adultos del grupo doméstico y el haber desarrollado tareas del campo
con anterioridad a su actual actividad en el sector industrial o de servicios.
En nuestra muestra, hay dos casos interesantes. Se trata de dos grupos
ubicados en urbanizaciones de municipios del cinturón barcelonés. La forma en
que cada uno categoriza el espacio exterior en "huerto" o "jardín" es
suficiente para suponer que se da un uso diferente de ese espacio.
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En el caso de los propietarios de la vivienda con "jardín", ninguno de los dos
cónyuges sabe trabajar la tierra, ni tampoco sabían hacerlo sus padres. Como
mucho, recogen los frutos de árboles que apenas requieren cuidados (laurel,
limones, ciruelas e higos), otorgando a esta "recolección" un valor simbólico
en tanto que son productos de "cosecha propia", aunque su volumen apenas tiene
importancia en el global de las compras de frutas:
"Hace ilusión recoger los limones o los higos. Son de casa, de cosecha propia" (G.D. n* 1. 44 años.
Pequeño Empresario)
En cambio, en el segundo grupo, formando por un matrimonio de origen
campesino, se cultiva el huerto durante todo el año y el marido, además,
trabaja en otra parcela de propiedad, cercana a la casa. Este hombre,
emigrante del campo andaluz, nos explica que últimamente le dedica menos horas
a esta tarea que en épocas anteriores: dos horas diarias, y que lo hace, sobre
todo, para entretenerse:
"Para mí, hacer esto, ahora, es un "hobby", una forma de hacer algo. Antes sí que estaba más horas,
a lo mejor toda la tarde y los fines de semana me los pasaba enteros. Ahora no debe llegar a las
dos horas, y lo hago porque me gusta la tierra y lo que da" (G.D. n« 7. 57 años. Viticultor).
En este caso, sí que nos encontramos ante una estrategia alimentaria de
autoabastecimiento, en tanto que el "huerto" es una fuente aprovisionadora de
diferentes alimentos y su volumen, con respecto al total de productos
consumidos por el grupo, es significativo. Por ejemplo, la cosecha de patatas
les dura para el consumo de todo el año, así como las cebollas y los ajos. De
igual forma, las conservas de elaboración propia de tomate frito y habas se
alargan de una temporada a la otra. Según la época, cuentan con frutas,
hortalizas, verduras, legumbres (melocotones, manzanas, ciruelas, sandias,
higos, melones, uvas, zanahorias, tomates, pepinos, calabacines, pimientos,
berenjenas, garbanzos, lechugas, escarolas, judías verdes, acelgas, espinacas,
coliflores, coles, patatas, cebollas, ajos...). Además, para el consumo anual
tienen conejos, gallinas, pollos y huevos.
La división del trabajo en relación a esta actividad se resuelve de la
siguiente forma. El marido se ocupa de la plantación, cuidado y recolección
de los productos, aunque en esta última también interviene su mujer. Ella se
dedica a conservar y cocinar los alimentos recogidos. Algunas producciones
duran para todo el año sin tenerles que aplicar ningún trabajo más, como las
patatas, mientras que las que perecen rápidamente se somenten a diferentes
formas de conservación. La mujer hace conservas de tomate frito, sofritos,
sanfaina, escalivada... que pueden alargarse hasta la temporada siguiente.
Las diferencias con respecto al primer grupo, aparte del origen rural del
matrimonio -y los posibles conocimientos derivados de esta circunstancia-, de
la edad y del nivel económico, están en la disponibilidad de tiempo. En éste
último, se registra una mayor concentración de las horas de trabajo
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extradomêstico de los dos cónyuges (en el caso dé la esposa, sólo trabaja a
tiempo parcial), mientras que la proximidad del domicilio a los respectivos
centros de trabajo les permite estar más tiempo en casa para atender el huerto
y de la conservación de los alimentos. El primer grupo no dispone de horas ni
para cuidar el "jardín", tarea que a veces se deja para los domingos o incluso
se delega a terceros cuando no se tienen los conocimientos suficientes:
"Regar es fácil o sacar malas hierbas. El problema es le plantación y el mantenimiento. Yo no sé
podar los árboles y menos las moreras, son enormes... Como puedes ver, el terreno es grande y con
un rato que le dedico los domingos no tengo ni para empezar. Tampoco sé cuando es mejor plantar...
Yo hago lo más fácil... Me he comprado libros para tener una idea y poder hacer más cosas. A veces
me ayudan, cuando ya da pena, pues a quemar las malas hierbas, a podar..." (G.D. n« 1. 44 años.
Pequeño empresario.)
El estar o haber estado vinculado al campo -a través del trabajo o del
patrimonio- es relevante en la perpetuación de este tipo de estrategias. Nos
hemos encontrado que uno de los grupos estudiados de mayor poder adquisitivo,
cuenta con una finca rural -cuidada por aparceros (massovers)- y en su
despensa "urbana" tiene productos de "cosecha propia", aunque la mayor parte
han sido facilitados por esos cuidadores. No obstante, los animales de caza
también son tratados y conservados por la mujer en la casa rural, ayudada, eso
si, por los aparceros de la finca:
"Cuando viene la temporada de caza, voy con más frecuencia a ayudar al Père y la Maria. Veo que se
ha cazado y lo que se puede hacer. La cocina de la casa es enorme y más cómoda para preparar las
carnes. Tengo un congelador grande y muchas piezas se quedan allí . Otras las cocinamos antes de
congelarlas. Las más pequeñas, a veces me las llevo a Barcelona ya listas para hacer..." (G.D. 10.
68 años. Ama de casa)
En los grupos donde algún miembro ha tenido esta relación con el campo y
disponen de un "trozo de tierra" en segundas residencias, éste suele
convertirse en un pequeño "huerto". El perfil de estas personas corresponde,
por norma, a individuos emigrados del campo, mayores de 50 años, de nivel
socioeconómico bajo y que dicen desarrollar esta actividad como hobby y no
como trabajo, aunque su cuidado pueda implicar -según el tamaño del terreno-
un número considerable de horas (entre 10 y 15 horas semanales, aumentando o
disminuyendo según la temporada). En estos casos, la producción no tiene como
fin autoabastacer al grupo doméstico aunque en épocas de recolección algunos
apenas compren frutas y hortalizas. En uno de estos grupos, se aliñan las
olivas, a veces se elabora un poco de aceite o vinagre, se hace sofrito, se
pelan almendras... Otros grupos que dedican cierta atención a este tipo de
tareas en su segunda residencia, son aquellos que, respondiendo a un perfil
sensiblemente distinto al anterior -los miembros tienen un origen urbano con
nivel socioeconómico alto y escasos conocimientos rurales-, sienten cierta
"nostalgia" por las cosas "naturales" que da la tierra y la satisfacen
cuidándose directamente del jardín o del "trocito" de huerto (tomates, alguna
fruta. . . ) :
"El año pasado plantamos cuatro tomates, lo que se dice cuatro, en el trozo que hay detrás de la
casa. Tampoco queremos tener un huerto porque has de cuidarlo y tampoco tenemos mucha idea. Yo me
acuerdo en Sitges, mis padres se pasaban el fin de semana pendientes: que si planta, que si riega,
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que si no hay agua... que si sulfata porque hay bichos... Al Toni (su marido) y a mi nos hizo mucha
ilusión poder hacer las ensaladas del verano con nuestros tomates. Fueron pocos, pero estaban
buenfsimos. Nada que ver con los de la tienda, sin abonos artificiales, sin sulfates..., naturales"
(G.D. n* 6. 40 años. Ejecutiva y pequeña empresària).
"Algunas cosas si que plantamos, pero poco. A mi me ensañaron unos amigos payeses que viven cerca:
unos tomates, pimientos y pepinos, y nada más. Pero sólo cuando llega el buen tiempo, que es cuando
más venimos. Es un trabajo más gratificante que el mfo. Si haces las cosas bien, luego recoges el
fruto" (G.D. n> 9. 54 años. Directivo.)
En los grupos donde se produce algún tipo de alimentos, por norma son los
hombres quienes se encargan de la primera fase hasta la recolección, mientras
que después las mujeres intervienen en la conservación, almacenaje,
cocinado... Ahora bien, aunque no es lo más común, podemos encontrarnos con
la situación inversa: que sea la mujer quien provenga del ámbito rural y haya
trabajo el campo frente al origen urbano del marido, como sucede en uno de los
grupos estudiados. En este caso, cuando adquirieron la segunda residencia,
ella se dedicó a transmitir sus conocimientos al marido para que participase
en esa primera fase que, según ella, "es la más pesada y sola no puedo hacerla" (G.D. n» 3.
56 años. Ama de casa). Para llevar a cabo estas tareas, se requiere una serie de
conocimientos que, según nuestros datos, se han ido perdiendo de padres a
hijos, aunque hayan habido intentos de transmitirlos a los hijos en casi todos
los casos:
"Cuando el chiquillo era pequeño me lo llevaba a la parcela. Y sf, venía: recogía a dónde alcanzaba:
tomates, pimientos... Me ayudaba a pelar las habas... Pero cuando se hizo un poco mayor, no quería
saber nada del huerto. Él a jugar con sus amigos, o a estudiar... Si era la época de la cosecha me
echaba una mano, pero vaya poca cosa" (G.D n> 7. 57 años. Viticultor.)
"A los dos mayores (hijos) he querido que aprendieran, pero que va... ellos ni hablar. Han venido
los fines de semana al terreno y se han pasado el día durmiendo. Ves, el jardfn les gusta más. A
veces se me pasa quitarlo, cada año digo lo mismo, porque la faena que me da, nadie de me echa una
mano y luego, mucho, ni se lo comen. Ya ves tú, pa que tanta uva, o los higos..." (G.D. n1 2. 60
años. Pensionista.)
Este tipo de aprovisionamiento doméstico es relevante en muy pocos grupos y
nunca excluyante de la adquisición de productos a través de la compra, que es
el sistema de mayor recurrència. Las redes de distribución de alimentos han
llegado a zonas próximas a Barcelona que hace unos años, por ejemplo, tenían
serias dificultades para el abastecimiento de pescado o determinadas carnes.
También ha variado el tipo de lugares de venta de alimentos, de manera que
mientras que unos han desaparecido o están en proceso de hacerlo, otros nuevos
ocupan su lugar y algunos continúan dando, ahora, un servicio más
especializado: lecherías, víveres y ultramarinos, charcuterías, pesca salada,
triperías...
La concentración de una gran parte de la oferta alimentaria en un único
establecimiento y el desarrollo de las redes de distribución han contribuido
a disminuir la frecuencia de compra y, por tanto, también a dedicar menos
tiempo a esta tarea. A menudo, los compradores recurren a centros de mayores
dimensiones que distribuyen, de forma centralizada, productos que, hasta
entonces, se repartían en las diferentes tiendas del barrio. Estos
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establecimientos son las galerías de alimentación, los supermercados, los
autoservicios, los hipermercados... La disposición de muchos productos en un
recinto, servirse uno mismo y ahorrarse colas y, en consecuencia, tiempo,
disponer de productos ya envasados o comprar a precios más competitivos... son
las razones comúnmente citadas por las responsables domésticas que han dejado
de hacer sus compras principales en mercados y tiendas tradicionales para
hacerlo en este tipo de establecimientos.
Las responsables domésticas que ejercen una actividad remunerada a tiempo
completo suelen concentrar sus compras en un menor número de establecimientos,
ya sea en mercados o supermercados, y hacerlas con una frecuencia semanal,
frente a aquellas que son exclusivamente amas de casa o tienen trabajos de
jornada parcial, quienes, dependiendo de los artículos que desean adquirir,
van a un tipo de establecimiento u otro, realizando más de una compra durante
la semana. Por ejemplo, una informante ama de casa nos detalla que:
"el pan y las magdalenas los compro en la panadería, la carne, el pollo, el conejo y el embutido
en el BUJ (supermercado) y miro también como tienen la verdura y fruta por si algo hay de oferta.
Si no vale la pena, me voy a la verdulería de al lado de casa que siempre tienen el género bueno.
El pescado fresco me gusta comprarlo en el mercado, y el bacalao. En el Caprabo, las latas, las
legumbres..." (G.D. n* 2. 56 años. Asistenta Doméstica.)
El primer colectivo de mujeres suele comprar los viernes a primera hora de la
tarde o los sábados por la mañana con una frecuencia superior a otros días.
Ahora bien, esta generalización encuentra su excepción en una informante que
vive sola y que hace una jornada laboral estradoméstica de casi el doble de
horas que la media (70 horas semanales). Ella compra con igual frecuencia que
las mujeres que no trabajan fuera de casa o lo hacen en jornada parcial: dos
o tres veces a la semana, dependiendo de si decide comer en el domicilio, en
el bar, en el hospital o en casa de algún amigo. Es una cuestión que siempre
decide en el último momento. Reconoce, no obstante, que antes de ampliar su
actividad profesional solía hacer una gran compra mensual en un hipermercado
y otra semanal en el mercado y en las tiendas del barrio:
"Cuando vivía con Manolo y trabajaba sólo en un hospital, iba a comprar con menos frecuencia. Hacía
la compra fuerte una vez al mes, en el Pryca o en El Corte Inglés, y el resto en el barrio. A veces
iba al mercado y otras a las tiendas de al lado de casa. (G.D. n> 4. 33 años. Médico.)
Aunque en algunos grupos donde las mujeres desempeñan una ocupación
extradoméstica completa o parcial se haya dejado de lado el mercado y las
tiendas tradicionales para hacer las compras de mayor volumen y, a su vez,
estos establecimientos hayan sido sustituidos por el súper o hipermercado, lo
cierto es que casi la mitad de las responsables de la alimentación de los
grupos estudiados siguen recurriendo al mercado de abastos para adquirir un
volumen importante de productos alimentarios: verduras y frutas, pescados,
embutidos, carnes y aves... Igualmente, los hombres de los grupos
unipersonales también recurren al mercado. Las tiendas tradicionales suelen
ser utilizadas por los responsables para adquirir descuidos o artículos
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urgentes (arroz, legumbres, mateguilla, leche, huevos...); también son
utilizadas por norma entre las personas mayores que dicen "no aclarse" o
"moverse a su gusto" en las grandes superficies o por agüellas otras que
siempre la improvisan y les es más fácil ir a los puntos próximos al
domicilio. La panadería sigue siendo la tienda más recurrida a diario, aunque
en los grupos domésticos donde la responsable trabaja todo el día fuera de
casa -y no ha delegado esa tarea a terceros (hijos, por ejemplo)- la
frecuencia es menor (de dos o tres veces por semana o menos de una vez); como
fórmulas alternativas al pan "recién hecho" se adquiere pan de molde,
tostadas, pan de payés o, simplemente, se compra en la panadería y se congela.
Junto a las ventajas prácticas manifestadas por los usuarios de los
supermercados, hay personas que encuentran en ellos fuertes inconvenientes,
cuyas causas provienen, en general, del trato despersonalizado que brindan (no
hay tenderos que aconsejen, por ejemplo), del cúmulo de gente en días y horas
"punta" que cuestiona el supuesto ahorro de tiempo o de la escasa flexibilidad
que ofrecen algunos alimentos empaquetados. Estos individuos suelen acudir a
los hipermercados en situaciones puntuales para realizar una gran compra,
coincidentes, muchas veces, con las vacaciones de verano y las navidades:
"Sólo vamos al Pryca dos veces al año. En Navidades y en verano cuando nos subimos a la torre. Antes
habfamos ido alguna vez en sábado, cuando no trabajo, y es imposible. Un asco, vaya. No te puedes
mover con el carro, no alcanzas a ver lo que hay en las estanterías. La gente es muy ma Ieducada,
se cuelan en la caja, se te echan encima... " (G.D. n< 3. 31 años Ldo. Auditor.)
A la hora de elegir el establecimiento, el nivel socioeconómico del grupo es
condicionante. La preferencia por el mercado de abastos y las tiendas de alta
especialización (charcuterías, conservas y víveres, ultramarinos, panaderías
con muchas variedades, celiers-bodegas) se manifiesta entre los informantes
con nivel económico y cualificación profesional elevada, aduciendo para su
recurso la mayor calidad de los productos y la posibilidad de elección. Los
comentarios de dos informantes asi lo expresan. Uno de ellos, un hombre que
vive solo, explica:
"Cuando voy al mercado, casi cada semana, bajo a la boquerfa. El pescado es fresquísimo y es lo mejor que
puedes encontrar en Barcelona. Si quieres marisco gallego, ahí lo tienes sin problemas. Frutas de cualquier
tipo, sea cual sea la temporada. Aunque suelo comprar siempre en las mismas tiendas, me gusta mirar y si
veo algo que me apetece, me paro y lo compro. El otro dfa me vine con una especie de caracolitos de mar que
nunca había visto ni comido. Me dijeron su nombre, en catalán, no lo recuerdo. La dependiente me explicó
una manera de hacerlos; hervidos y con unas hierbas que compré en el mismo mercado. Estaban buenfsimos."
(G.D. n* 9. 54 años. Directivo.)
En el segundo caso, el comentario es de una ejecutiva que mantiene con firmeza
que:
"Para comprar bien hay que ir al mercado, sobre todo para comprar las frutas y verduras, el pescado
fresco, las carnes. Los embutidos o quesos los compramos en la charcuterie especializada. Para las
latas de conservas, patés o las cerveza de importación vamos al supermercado de El Corte Inglés a
casa Quilez. También compramos la pasta fresca en una tienda de Letamendi, las salsas ya están
preparadas... Todas estas cosas no las suelo comprar yo, a mi marido le encanta hacerlo. Muchos
viernes aparece con cosas de ese tipo" (G.D. n* 6. 40 años. Ejecutiva y pequeño empresària.)
Otra práctica, entre estos grupos, es la de recuperar la compra de algunos
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artículos a granel (pastas, café, frutos secos, patés, por ejemplo) como
mecanismo de rechazo a lo "marquetizado" e industrial, lo no "natural", y
frente a la tendencia contraria registrada durante estos treinta años a
envasar el café, las legumbres, las pastas, el aceite, el azúcar, etcétera.
En este sentido, este tipo de compras y establecimientos son más frecuentados
por los hombres que el resto de puntos de ventas. Se trata de compras menos
cotidianas y caras. Muchos de los productos aquí adquiridos están en
concordancia con algunos mensajes gastronómicos difundidos por los medios de
comunicación, los libros... y expresados por los individuos, normalmente
hombres, de cierto estatus:
"Ayer compré dos tarros, pequeñitos, de foi de oca. Auténticos. Uno lo empezamos a noche, para
cenar. Unas tostaditas con mantequilla, un vino de Rioja. Buenfsimos. De calidad exquisita"(G.D.
n* 10. 72 años. Arquitecto.)
Las responsables que concentran sus compras en un día de la semana, reduciendo
el tiempo dedicado a una 1.30 horas o 2 horas, suelen tener menos en cuenta
las ofertas y los precios de los artículos adquiridos, sobre todo de los
productos fijos que han de ser comprados. Este tipo de compradoras,
normalmente son las que más gastan en alimentos-servido, y en alimentación
en general, ya que también adquieren tiempo y trabajo. En líneas generales,
los responsables de la compra mantienen la idea de que adquieren "todo lo que
quieren" porque, incluso las personas con menos recursos, aseguran tener
dinero para comer. Son las mujeres que no trabajan o lo hacen parcialmente,
con escaso nivel de estudios y nivel económico bajo, las que tienen más en
cuenta los precios y las que adquieren menos alimentos-servido. Ellas conocen
las oscilaciones de los precios semanales de los diferentes artículos, los
establecimientos que tienen los productos más baratos, etcétera. Algunos
comentarios son ilustrativos:
"Gracias a Dios, la comida no nos falta y compro lo que quiero" (G.D. n> 2. 56 años. Asistenta
Doméstica.)
"Per sort, podem comprar el que ens vingui de gust. Peix, doncs peix. Que ens ve de gust marisc,
unes gambetos... doncs a comprar-les". (G.D. n« 5. 61 años.)
A pesar de este discurso "relajado" y "tranquilizante", que nos aleja de la
escasez vivida durante la posguerra por la mayoría de la población urbana, las
estrategias y gastos alimentarios siguen siendo hetereogéneos, existiendo en
ellos un factor evidente de diferenciación socioeconómica. Los productos
consumidos, el equipamiento tecnológico, los establecimientos frecuentados,
el origen del ajuar doméstico, el presupuesto alimentario y parte de los
servicios contratados son sustancialmente distintos según el perfil
socioeconómico del grupo doméstico.
El nivel de ingresos más bajo se evidencia en la determinación de estrategias
que disminuyen el gasto alimentario: aprovechamiento y mezclas de ajuares,
reutilización de potes de vidrio y plástico para guardar alimentos,
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adquisición de las ofertas puntuales, compras al por mayor (frutas y carnes),
reciclaje de las sobras, etcétera. Sin embargo, las responsables no expresan
un reconocimiento explícito de intentar abaratar los costes porque, entre la
mayoría de estas mujeres, el ahorro en alimentación se relaciona con la idea
de estar escatimando salud o bienestar de los miembros del grupo. Aunque
dedicar más o menos dinero a la compra alimentaria no es sinónimo de comer
mejor o peor, -a veces gastar más se corresponde con la adquisición de
productos y cantidades poco convenientes para la salud, como asi lo muestra
alguno de nuestros informantes-, se niega el ajuste presupuestario en materia
de alimentos:
"Amb el dinar no m'ho miro. Amb d'altres coses, sf. Gastar per gastar no, oi?. Ara, quan es tracta
de comprar el menjar, que tot sigui bo, que els agradi. Si tinc que pagar alguna cosa que no estava
prevista, m'ho trec d'un altre puesto, no del menjar" (G.D. n1 7. 59 años. Dependiente.)
En aquellos grupos donde la responsable de la alimentación desarrolla una
jornada extradoméstica completa es más frecuente que los miembros coman fuera
de casa, ya sea en restaurantes, en colegios, en comedores empresariales...
En estos grupos, el gasto alimentario asciende notablemente con respecto a los
valores medios que facilitan las encuestas de base estadística (E.P.F,
M.A.P.A, etcétera)157. En alimentación, no sólo hemos de contar los gastos
de la compra sino de los comedores escolares, bares, pastelerías,
asistencia..., y estas partidas encarecen el presupuesto de forma
considerable. El comentario de una informante así lo matiza:
"Ves contando... El niño irá a la escuela pública el año que viene. De enseñanza no paga nada, pero
sólo el comedor me cuesta 14.000 pesetas al mes. Luego cuenta que desayuna y cena en casa. Nosotros,
lo mismo. Todo y comiendo de menú, las 2.000 pesetas diarias no nos las quita nadie, aparte los
almuerzos claro. Luego añade que igual algún domingo sales fuera y comes en un restaurante. Cinco
o seis mil pesetas se pagan rápido..."(G.D. n« 1. 25 años. Admtva/Contable.)
De hecho, muchas veces no sólo se adquieren servicios "restauradores" para
solucionar las comidas del lunes a viernes, sino que también se suelen hacer
comidas relacionadas con el tiempo libre. Cuando la mayoría de los miembros
comen en casa, situación más común si alguna mujer es la encargada de hacer
la comida y dejarla a punto para el resto -normalmente las responsables que
no trabajan fuera de casa o están sujetas a horarios combinables-, el
presupuesto familiar de alimentación disminuye en términos absolutos, aunque
la partida destinada a la compra doméstica pueda ser superior en estos grupos.
La comparación del presupuesto destinado a la alimentación entre dos grupos
domésticos del mismo tamaño así lo indica. La diferencia principal está en
que, en uno de ellos, ningún miembro come en casa durante los días laborables.
En el otro, lo hacen los tres. En el primero, el presupuesto mensual alcanza,
y sobrepasa a menudo, las 90.000,- pesetas, mientras que en el segundo se
sitúa en torno a las 60.000,-.
Estos valores han sido referidos en el apartado 6.1. de la investigación.
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Una razón por la que las responsables de la alimentación doméstica han
disminuido el tiempo dedicado a las tareas alimentarias es de orden
tecnológico. Los avances técnicos han permitido una "revolución" industrial
y culinaria. En el mercado aparecen equipamientos electrodomésticos y
tratamientos industriales que permiten alargar la vida de los productos
perecederos, que simplifican considerablemente las tareas de preparación y
cocinado de los platos (pelar, freir, cortar,, picar, adobar, congelar,
guisar...) y que, en consecuencia, también facilitan el espaciamiento de las
compras diarias.
Nuestros informantes tienen frigoríficos con congeladores de alta potencia,
hornos y cocinas eléctricas o a gas, microondas, lavaplatos, batidoras,
robots, picadoras, freidoras, ollas a presión... con la finalidad de
aligerar/agilizar esos trabajos. De hecho, aquellos grupos que disponen de un
equipamiento con menos recursos técnicos corresponden a hogares de bajo
estatus económico, cuya responsable no participa en el trabajo extradoméstico
y su edad es relativamente elevada (más de 50 años). No obstante, en varios
hogares de este tipo ya se han producido reformas en la cocina (armarios,
cocina a gas natural, encimera, horno eléctrico, nevera y congelador...) e
incorporado alguno de estos recursos (robots, picadoras, abrelatas), a veces,
regalados por sus hijos:
"Esta olla exprés tan "moderna" me la ha regalado el Toni (su hijo) para Reyes. La otra me la he
subido a la torre." (G.D. n« 3. 56 años. Ama de casa.)
La disponibilidad también depende del régimen de propiedad de la vivienda, BÍ
es de alquiler o no, y del estado y dimensiones de la misma, como sucede entre
dos de nuestros informantes que viven solos, quienes, teniendo un nivel de
renta medio, una ocupación en jornada completa y un nivel superior de
estudios, reconocen:
"No puedo tener muchas cosas porque no dispongo de espacio: dos o tres ollas y sartenes, algún cazo,
los platos justos... La cocina ya ves, dos metros de larga por lo que sale la pica. La nevera es
mini, con que tampoco puedo hacer compras grandes..." (G.D. n* 8. 39 años. Médico Especialista.)
"La cocina no es pequeña en relación al piso, pero está muy mal aprovechada. Si quitas el espacio
de la nevera y de la cocina, apenas le queda para los armarios, asf que tengo poco sitio para meter
trastos. Tal como está, tampoco puedes meter un frigorífico más grande, ni un microondas
siquiera..." (G.D. n« 4. 33 años. Médico.)
La combinación moderna de encimera/horno eléctrico/microondas/frigoríficos
"combi"/lavaplatos aparecen entre loe grupos con mayor poder adquisitivo y
entre aquellos constituidos por parejas jóvenes de estatus medio cuya vivienda
está equipada con cocinas nuevas, apoyando la idea que manteníamos en el
capitulo anterior de que se da una mayor sofisticación electrodoméstica
coincidiendo con un menor empleo del espacio culinario, si excluimos el
lavaplatos y el microondas, la combinación también se da en los grupos con
responsables menos jóvenes y un poder adquisitivo medio-bajo. Los frigoríficos
"combi" (con motores independientes para frigorífico y congelador) aparecen
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con más frecuencia en los hogares donde la mujer trabaja fuera de casa en
jornada completa.
Normalmente, los productos alimentarios se almacenan en las dependencias de
la cocina158, que suele contar con armarios (en la parte inferior y en
muchas cocinas también en la superior). Junto a la nevera/congelador, éstos
constituyen la despensa central de las cocinas urbanas. Ahora bien, cuando las
viviendas disponen de una superficie considerable (normalmente, más de 100-150
m2), también pueden tener habitaciones -alacenas, despensas, celler- para
guardar los productos menos perecederos (conservas, patatas, aceites,
bebidas...). Si falta sitio, también se utilizan ios armarios de los muebles
del comedor o las galerías-lavadero. La disposición de un espacio generoso
facilita que se tengan mayor número de aparatos electrodomésticos y una
ordenación más sistemática entre bodega, despensa, armarios de la cocina...
Un espacio asi estructurado es el menos frecuente y aparece en las viviendas
de mayores dimensiones (entre 125 y 220 m2). En los grupos estudiados, aparece
entre aquellos que tienen un piso antiguo, tres en total, o un nivel de
ingresos elevado (dos de estos tres), y entre aquellos ubicados fuera de la
ciudad con viviendas grandes (una planta de 125 m2 y el parking de 50 m2 y dos
plantas de 110 m2 cada una).
La actividad de la responsable de la alimentación no siempre es determinante
a la hora de inventariar el equipamiento tecnológico. Entre los grupos
estudiados, los dos ejemplos más significativos los protaganizan mujeres que
no coinciden en tipo de actividad ni en estructura familiar, edad u origen.
La primera responsable doméstica pertenece a una familia de nivel medio
ubicada en una urbanización del cinturón barcelonés; es una madre de 25 años
con un niño de menos de dos años y con un nivel de estudios medios.
Diariamente, por motivos profesionales, permanece fuera del hogar entre 11 y
12 horas. En días laborables, los tres miembros del grupo doméstico desayunan,
comen y meriendan fuera del domicilio, en restaurantes y guardería
repectivamente. Lo que llama la atención de su equipamiento técnico-culinario
es el alto nivel. Tiene una nevera "combi", un congelador individual de cuatro
cajones "porque el del frigorífico se ha quedado pequeño para guardar los guisos y compras semanales"
(G.D. n« 1. 25 años. Admtva/Contable.), un microondas que usa principalmente para
descongelar las cenas de su hijo, una placa vitrocerámica adquirida
recientemente aduciendo mayor comodidad en la limpieza, etcétera. El tiempo
4CO
En su libro El espacio culinario. Espinet (1984:128-129) explica las modificaciones que la
estructura del espacio culinario doméstico ha experimentado en las últimas décadas. Las reformas más
sustanciales las sitúa entre 1960 y 1970:
"Florecieron los comercios que proponían soluciones nunca vistas, se levantaron fabricas de
mobiliario modulable y nos invadieron robots corta-pela-todo de dudosa calidad. La cocina fue
convirtiéndose en la habitación más cara y sofisticada de la casa... Ya no se admiten dos fuegos
arrinconados en una mugrienta y sórdida cocina mal iluminada. Se reclama fachada a la calle,
lavadero independiente, armarios de madera noble y hasta, si el espacio lo permite, un comedor
dentro de la cocina..."
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dedicado a las tareas alimentarias es superior respecto a otros grupos
domésticos de semejantes características porque, al margen de delegar las
comidas de laborables en la restauración-institución, practica una cocina
ciertamente elaborada (caldos, guisos, croquetas, asados) y no cuenta con
ningún otro apoyo, ni de asistencia doméstica ni familiar.
En el otro extremo, tenemos a la responsable de un grupo doméstico de
estructura sensiblemente diferente. Ella tiene 68 años, no trabaja fuera de
casa y su nivel económico y de instrucción es alto. El grupo está constituido,
además, por tres hijas y el marido, cuya presencia en el hogar a la hora de
las comidas es muy irregular. Cuenta con una asistenta doméstica -antes tenían
cocinera- guien, en relación a la tarea alimentaria, ejecuta los trabajos de
limpieza de la cocina y utensilios. Esta mujer nos explica que tardó poco en
incorporar los electrodomésticos que iban saliendo al mercado y presentaban
claras utilidades, como la cocina con horno, el lavaplatos, el congelador, el
microondas, sobre todo teniendo en cuenta que desde hacia veinte años, al irse
casando los hijos, dejó de tener una persona especialmente dedicada a estas
tareas. Las razones que consideraba para hacer estas incorporaciones eran el
tamaño grande del grupo familiar (10 miembros), la producción agraria de la
finca, las piezas de caza... y, por supuesto, el elevado número de horas que
se podía pasar comprando y cocinando; aunque, como ella misma reconoce, "me
encantaba esta tarea" (G.D. n« 10. 68 años. Ama de casa.). Los factores de falta de tiempo y
de practicidad aparecen en el discurso de las dos mujeres responsables, una
porque está ausente de casa todo el día y la dedicación a la cocina se
concentra en una horas muy determinadas, la otra porque ha de satisfacer a un
número considerable de personas.
Una tendencia que también se constata entre la mayoría de los grupos
domésticos es la proliferación de pequeños utensilios auxiliares que tienen
como fin facilitar las tareas culinarias: picadoras, abrelatas y cuchillos
eléctricos, batidoras, robots, exprimidores, licuadoras, escurridores,
molinillos... Otra cosa es que se utilicen; por ejemplo, la olla a presión
-inventariada en todos los grupos, excepto en los dos hogares unipersonales
masculinos- es un tipo de utensilio que ahorra tiempo en el cocinado de los
platos, aunque no siempre se usa:
"Ahí la tengo, sin estrenar. Mira, no sé... He la regaló mi hermana cuando el mayor todavía no tenfa
al Jorge. No me hace mucha gracia. Prefiero hacer las cosas como yo sé. Me apaño mejor" (G.D. n*
2. 56 años. Asistenta Doméstica.)
Algunas responsables apuntan que se han mostrado reacias a usarla,
precisamente por su rapidez. Quienes utilizan más la olla a presión, siempre
para hacer platos muy específicos tales como carnes guisadas, verduras,
paella, coinciden entre nuestras informantes, con mujeres de más de 50 años,
amas de casa "abiertas" -según su discurso- a las innovaciones tecnológicas
y con una carga fuerte de obligaciones (domésticas y extradomésticas). A veces
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este uso también se registra entre sus hijas:
"Cuando me la compré, te estoy hablando de hace 25 o 30 años, empecé a hacer guisos de carne, el
caldo, verduras... Mi cuñada hacfa la paella en la olla a presión y le sal f a muy buena. Le pregunté
como la hacfa y probé en casa. Ahora, no la quieren de otra manera..." (G.D. n* 3. 56 años. Ama de
casa).
"Hi madre la usaba a menudo. Yo siempre la uso para hacer la verdura, las judías verdes. Es muy
rápida y me va muy bien porque siempre voy con poco tiempo..." (G.D. n* 5. 28 años. Lda.
Admtva/Contable.)
La presencia de otros artículos que, formando parte del ajuar doméstico,
también nos indican una simplificación y ahorro de las tareas relacionadas con
la alimentación son los que se consideran de "usar y tirar" y aquellos otros
que nos señalan modificaciones en las técnicas de conservación: bandejas y
papel de aluminio, bolsas y papel de plástico, fiambreras de plástico,
baterías especiales para el microondas... servilletas de papel, rollos de
celulosa, cuberterias, vajillas, mantelerías de plástico o papel, bandejas...
En los grupos en los que la responsable de la alimentación es joven y trabaja
fuera de casa se usan estos artículos con mayor frecuencia, aunque la
incorporación de las servilletas de papel y de los rollos de cocina aparecen
en casi todos los inventarios. También, entre estos grupos, las vajillas y
baterías son más uniformes y contrastan con la diversidad del ajuar de las
reponsables de más edad que conservan ollas de aluminio, porcelana, acero
inoxidable....
Entre las responsables jóvenes, el hecho de trabajar fuera de casa no
determina necesariamente el tipo de ajuar en referencia a las mujeres que no
trabajan de la misma edad, como tampoco lo determina siempre la capacidad
adquisitiva del grupo, si exceptuamos los niveles más altos entre los que las
vajillas, cristalerías y baterías acostumbran a tener un sello
identificativo159. No siempre un nivel de ingresos bajo se corresponde con
la ausencia o baja calidad de cristalerías, cuberterias, baterías y vajillas.
A veces, las mujeres de familias de este estatus destinan cantidades elevadas
-pagadas a plazos, normalmente- para preparar el ajuar de las hijas. Una
informante asi lo expresa:
150J Este sello identificativo varfa según la edad de los responsables del grupo. En el caso de los
grupos más jóvenes, cuyo nivel soc i económico elevado se ha ido alcanzado progresivamente en el mismo grupo,
estos elementos (baterías, cristalerías o vajillas) acostumbran a ser de "diseño", es decir, adquiridos en
establecimientos caracterizados por la oferta de modelos originales, de calidad y precio alto. Por otro
lado, cuando se trata de grupos formados por miembros de más edad, que en nuestra muestra coinciden con
personas de origen socioeconómico alto, estos elementos suelen tener una adscripción familiar y una
denominación de origen "clásica". El ama de casa de uno de estos hogares nos indicó algunas referencias en
este sentido: una de las vajillas era de porcelana alemana, la cristalería era de cristal de Bohemia,
algunas piezas sueltas de loza italiana (fuentes, platos y vasos) pertenecían a diferentes colecciones
familiares... En las vitrinas del comedor grande, se conservaban piezas en plata que ella misma reconoce:
"haber ido regalando a mis hijos y las nueras. Aquí sólo me quedan estas unidades sueltas. Nos daba
mucha faena. Ni me acuerdo de haberla utilizado, salvo hace años en cenas o comidas de más
compromiso. Pesa muchísimo y cuesta limpiarla... Mis hijas me han regalado baterías más prácticas.
Son alemanas, puedes cocinar sin agua y sin grasas, en varios pisos... Y sartenes antiadhérentes
italianas. Las vajillas que tengo en allí (en la finca) son también más sencillas. Una es de barro,
de cerámica de la Bisbal y la otra más fina, de cerámica vidriada, tipo arcopaI, pero más buena..."
G.D. n* 10. Ama de casa. 68 años).
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"Hace un año que he reservado la cuberterfa para mi hija. Voy pagando cada mes lo que puedo; a veces
cinco mil, otras dos, otras ocho... Es cara, pero es una preciosidad... A veces sus tfas, también
van poniendo dinero. Cuesta 170.000 pesetas, tiene el ribete de los cubiertos chapado en oro y
muchas piezas: el servicio para la carne, el pescado, los postres... Es linda. He da tiempo a
pagarla, la niña todavfa ha de cumplir los diecisiete" (G.D. n< 2. 56 años. Asistenta Doméstica.)
El cuidado de estos detalles también está en relación con la actitud que se
mantiene ante el hecho alimentario; de manera que los criterios predominantes
de practicidad se vinculan a tipos de ajuar que incluyen piezas que facilitan
el trabajo doméstico. A menudo, el tipo de estructura y el tamaño del grupo
es lo más indicativo. Tres de los cuatro grupos unipersonales presentan el
ajuar más sencillo y menos voluminoso de la muestra.
Dejando aparte estos ejemplos, uno de los criterios que impera en la mayor
parte de grupos es el de establecer diferencias entre los utensilios de diario
y los de festivos (no necesariamente los domingos), que normalmente afecta a
vajillas, cristalerías, cuberterias y mantelerías. Incluso esta diferencia se
contempla entre aquellos grupos de menor nivel de ingresos que reutilizan los
vasos de "Nocilla", que acumulan los restos de las vajillas de porcelana y de
"Duralex", que usan diferentes colecciones de servilletas o cubiertos, y que
excepcionalmente sacan el ajuar "bonito".
A consecuencia de la innovación tecnológica, varían también las técnicas de
conservación y aliño de los alimentos, asi como las formas de elaboración
culinaria. Hemos apuntado en el apartado anterior que, en determinados grupos,
las mujeres continúan aplicando personalmente fórmulas para preservar los
productos (aliño, baño maria, envasado al vacío), coincidiendo con momentos
"punta" de recolección de sus pequeñas cosechas. Sin embargo, son una minoría
que, en cualquier caso, también incorporan otras fórmulas y productos que
suponen una sustitución de las anteriores: la congelación y los artículos
fabricados 'por la industria alimentaria. Las formas domésticas de conservar
los alimentos varían. En uno de los grupos estudiados, situado en la periferia
de Barcelona y con huerto, se ha incorporado hace menos de un año el
frigorífico "combi". Hasta entonces, cuando llegaba la época de la recogida
de las habas, éstas se tenían que guisar y una parte se repartía entre
familiares y vecinos para evitar que se estropearan. Ahora, el procedimiento
es distinto, las desgranan, las congelan por kilos y las van utilizando a
medida que se cocinan:
"Ara no et fa por plantar més quantitat perquè les congeles i llestos. Abans, si no te les menjaves
de seguida o les regalaves es feien malbé" (G.D. n* 7. 58 anys. Dependiente.)
La congelación ha llegado también al ámbito rural en donde se recurre, con
frecuencia, al uso de congeladores individuales para preservar ciertos
alimentos (matanza del cerdo, caza). Una de nuestras informantes, una joven
barcelonesa que durante la investigación se casó con un asalariado agrícola
y se trasladó a vivir al campo, lo primero que adquirió al equipar su vivienda
fue un congelador individual de grandes dimensiones (1,60 x SO cms.) para
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guardar los productos que obtenía de la matanza del cerdo y de los animales
de la granja de los padres/hermanos de su marido.
Las técnicas caseras para conservar y aliñar alimentos se basan en la cocción
a altas temperturas, el vacío, el baño maria, la salmuera y el vinagre, los
ahumados, el azúcar... Asi, los grupos las ponen en práctica tienen tomate y
la cebolla fritos, sanfaina y escalivada, setas en conserva, mermeladas, fruta
en almíbar, olivas aliñadas... Los productos suelen guardarse en recipientes
de vidrio y los grupos que hacen producciones elevadas tienen cantidad
suficiente para el consumo anual. En nuestra muestra, sucede entre aquellos
que disponen de un espacio dedicado a huerto y el que cuenta con una finca
rural cuidada por aparceros. Otras veces se hacen compotas de manzanas,
turrones o carnes de membrillo. Sin embargo, este recurso cada vez es menos
relevante en ámbito urbano, ni siquiera en los grupos donde las mujeres
conocen estas técnicas. Estas son personas de más de 50 años y de origen o
vinculación rural.
Actualmente, la técnica de conservación doméstica por excelencia es la
congelación/refrigeración. Se trata de una forma aparentemente sencilla de
preservar los alimentos aunque, como ya hemos advertido, requiere de
conocimientos puntuales sobre los pasos a seguir en el momento de la
congelación/descongelación, en la aplicación de las temperaturas idóneas, en
los tiempos de caducidad... Estos conocimientos se deben adquirir,
normalmente, a través de las instrucciones ofrecidas por el establecimiento
vendedor y de la lectura de los manuales que acompañan a los
electrodomésticos. Esta lectura no siempre se hace, sobre todo entre aquellas
mujeres que tienen dificultad para leer. Entre ellas, que coinciden con los
estratos inferiores y niveles de estudios bajos, se rechaza con mayor
frecuencia ciertas incorporaciones y, por eso, la técnica de la
ultracongelación se introduce más tardíamente que entre las mujeres jóvenes
o de clase media-alta. Hay responsables de la alimentación cotidiana que
conocen las diferencias que incorporan los congeladores según su número de
estrellas, que tienen en cuenta el tiempo que llevan los alimentos en el
congelador, que etiquetan y fechan algunos productos -una minoría-, que
utilizan plásticos y formatos específicos para la congelación, etcétera.
Esta es la aparente sencillez de las nuevas tecnologías que normalmente acaban
siendo infrautilizadas en tanto que se conocen sólo las funciones básicas. Por
ejemplo, entre los grupos estudiados, quien más partido saca al microondas no
es la mujer joven, incorporada al trabajo remunerado y con un niño pequeño,
que a duras penas se ha leído el manual de instrucciones de su
electrodoméstico y espera tener
"tiempo para aprender algo más que no sea descongelar o calentar los alimentos" (G.D n« 1. 25 años.
Admtva/Contable.),
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sino la mujer ama de casa adulta y con los hijos ya crecidos, de clase media-
alta que tiene tiempo suficiente para apuntarse a cursillos especiales de
cocina para microondas. Por supuesto, se trata de dos situaciones extremas,
porque también hay parejas jóvenes que cocinan con el microondas.
Disponer de congelador no significa usarlo sólo para introducir artículos que
ya se adquieren congelados, sino que en la mayoría de grupos se compran
productos frescos -carnes, aves, pescados- para luego congelarlos en casa,
adaptando las raciones a las necesidades de consumo del grupo. A nivel
doméstico, es la técnica más relevante de conservación en tanto que otras
técnicas aplicadas a diferentes alimentos son producto de la tecnologia
industrial, como la esterilización de las conservas, la deshidratación de la
leche, la biotecnología de los derivados lácteos, el vacio de los platos
cocinados, etcétera.
Aparatos eléctricos, nuevos tratamientos para la conservación, productos
procesados de larga conservación... Este conjunto de fenómenos altera el
entorno alimentario, el contenido de las tareas ejecutadas por las
responsables domésticas y, en general, contribuye a disminuir el tiempo
dedicado al aprovisionamiento, almacenaje, conservación de los alimentos...
También acortan el tiempo invertido en la preparación de las comidas. El
reconocimiento de una gran parte de las encargadas de la alimentación
cotidiana de buscar "rapidez y facilidad" a la hora de incorporar productos
"nuevos" en la despensa, nos hace pensar que se da una valoración del tiempo
y del trabajo sensiblemente distinta a años anteriores. Una valoración que es
paralela a la incorporación progresiva de la mujer en la actividad
extradoméstica, e incluso anterior al desdoblamiento de responsabilidades, y
que coincide con el valor económico que se le otorga al "trabajo", incluso al
doméstico, y de la desconsideración de las tareas "reproductivas" frente a las
"productivas". Esta tendencia se vislumbra en las propias prácticas llevadas
a cabo por mujeres de más 50 años, con nivel económico y de estudios bajo y
con nula o parcial dedicación al trabajo remunerado poco cualificado que,
contrariamente, manifiestan en su discurso que "en mi casa todavía se guisa" (G.D. n« 2.
56 años. Asistenta Doméstica).
La nueva valoración del tiempo lleva, en muchos grupos hogares, a practicar
un tipo de cocina doméstica más rápida, menos entretenida; que requiere la
aplicación de menos tiempo porque se suprimen y ahorran determinadas fases del
proceso culinario, o simplemente porque se cambian por otras más sencillas:
lentejas ya cocidas que se añaden al sofrito casero, sofritos congelados que
se unen a los guisos, tortellini ya rellenos de carne aliñados con una salsa
napolitana en conserva, ensaladas hechas a base de ingredientes crudos,
embutidos y quesos con pan y tomate, tallarines a la parmesana que sólo hay
que hervir, etcétera. Este tipo de cocina cotidiana se registra, sobre todo,
en los grupos donde las responsables son jóvenes y participan del trabajo
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remunerado. No obstante, en estos grupos, y junto a las soluciones rápidas
domésticas, se sigue recurriendo a la cocina considerada "casera" a través de
los menús restauradores, los comedores escolares y empresariales, los
alimentos-servicio de la industria alimentaria, los platos para llevar... que,
en definitiva, ofrecen las soluciones más entretenidas. En el recurso por la
cocina rápida confluyen factores que no tienen que ver exclusivamente con las
necesidades de ahorro de tiempo, porque en esa medida sólo sería utilizada por
las personas con problemas horarios, normalmente por las responsables que
además trabajan en jornada completa fuera del domicilio-. Hay personas con
problemas de tiempo que cocinan de forma elaborada. Este es el caso de una
informante joven, única responsable doméstica y trabajadora fuera de casa que
continúa guisando, cociendo, estofando, aduciendo para tal dedicación la
presencia del bebé en su hogar.
Los cocidos, estofados, asados... son realizados con menor frecuencia en las
prácticas alimentarias cotidianas y sustituidos por fritos, crudos, braseados
y hervidos también por razones de salud, de dietas de adelgazamiento o de
nuevos gustos generacionales. Por ejemplo, los "gustos" que se referencian
entre la totalidad de los adolescentes de los grupos analizados implican una
menor aceptación de guisos y estofados frente a otros consumos a base de
pastas, fritos, embutidos:
"A mi no m'agraden les earns ant» salses'rares ni els potajes o les verdures, llenties... La sopa
encara o de tant en tant unes mongetes seques. Prefereixo un bon plat d'espagueti s o una llonganisa.
La carn amb patates fregides m'encanta..." (G.D. n1 6. 16 años. Estudiante.)
El plato único, a base de legumbres, arroz y tocino, que durante años
constituyó la comida principal entre las clases populares160, se identifica
hoy con el consumo elevado de grasas -por el cerdo, principalmente- y, en
definitiva, con comidas "fuertes", sinónimo de exceso de calorías. Aunque los
potajes de legumbres, las escudelles, las sopas de pan, los guisos de patatas
y pescado, sigan siendo consumidos con mayor frecuencia entre los grupos de
nivel más bajo, aparece el factor "salud" que, de una forma u otra, los
cuestiona. Se trata de grupos donde los adultos son mayores -más de 50 años-
y/o con posibles problemas de salud tales como el colesterol, diabetes,
hipertensión, insuficiencia hepática, renal o cardiovascular... corregibles
o no empeorables a través de la modificación del consumo de sal, azúcares y
grasas. Las recomendaciones dietéticas, en líneas generales y dependiendo del
tipo de enfermedad, suelen potenciar el consumo de verduras y hortalizas
crudas/hervidas, frutas frescas y zumos, carnes y pescados a la plancha,
cereales y legumbres y evitar grasas perjudiciales, azúcares de rápida
absorción, excitantes. Si se siguen estas prescripciones, se puede entender
que se dejen de lado las anteriores prácticas.
160 Consultar Martínez Alier (1968) y Carrasco (1986).
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Por otra parte, la preocupación por estar delgado, que a veces se da entre
personas obesas o con sobrepeso pero muchas otras entre individuos que tienen
el peso adecuado o están delgados, lleva a iniciar repetidamente dietas de
adelgazamiento. El 90% de los entrevistados ha hecho alguna vez régimen por
este motivo, exceptuando a los niños y algún adulto. Estas dietas, algunas de
las cuales coinciden con las anteriores recomendaciones médicas, implican
también soluciones de cocina rápida: carnes y pescados a la plancha/hervidos,
verduras y hortalizas crudas/hervidas, frutas, derivados lácteos desnatados,
pan tostado, huevos pasados por agua...
El término de "comida rápida" no es vinculable únicamente al de fast-food y
al tipo de cocina que éste representa (hamburgueserlas, pizzerias,
bocadillos...}. Nosotros nos referimos, sobre todo, a las maneras y técnicas
de cocinar en casa y, en este sentido, la incorporación de productos
preparados industrialmente también agiliza esas maneras de comer. Es cierto
que en los grupos donde la responsable de las tareas alimentarias trabaja en
jornada completa fuera de casa se recurre a fórmulas que ahorran tiempo, sobre
todo en las fases de preparación culinaria, con mayor frecuencia que en los
grupos donde las responsables no trabajan fuera o lo hacen parcialmente; y que
contra más joven es el comprador más proclive parece a introducir alimentos-
servido que incorporen tiempo, comodidad y "conocimientos" (en relación,
estos últimos, a procesos culinarios que no han sido aprendidos). Las comidas
rápidas suelen ser soluciones que se registran con mucha frecuencia durante
las ingestas de la noche, en las cenas: pan con tomate y embutidos, quesos o
patés, ensaladas, pastas, derivados lácteos, tostadas, fritos... Su recurso
es justificado por personas jóvenes que, teniendo un nivel de instrucción
alto, lo validan con motivos de salud. Para éstas, se trata de una
alimentación que, bien entendida -en consecuencia, evitando los embutidos y
los alimentos fritos-:
"és mes lleugera, té menys ingredients amb greix..." (G.D. n« 7. 29 años. Lda. Contable.)
Estas opiniones también son paralelas a las que mantienen que la cocina rápida
favorece:
"una dieta monótona, poco conveniente porque no incluye la variedad necesaria para conseguir el
equilibrio dietético" (G. D. n« 11. 59 años. Analista.)
Estas son las razones citadas con más frecuencia, junto a la comodidad,
incluso entre aquellas personas que reconocen su práctica diaria.
Relacionado con las nuevas técnicas de conservación, los tipos de cocina y la
"revolución" tecnológica, y con la idea de la valorización del ahorro del
tiempo y del trabajo, está el uso que se otorga a las sobras alimenticias. En
primer lugar, hay que advertir que la preservación de los alimentos a través
de la congelación, de comprarlos con fechas de lejana caducidad, de
fragmentarlos en raciones ajustadas a los posibles consumos domésticos son
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estrategias que disminuyen las posibilidades de reciclaje. El tipo de consumos
recurridos en la cocina rápida también contribuye a esa disminución; nos decía
una informante:
"No és et mateix guisar que fer coses a la planxa. Un guisat està més bó l'endemà que recent fet.
La verdura i l'amanida és millor fer-les en petites quantitats perquè estan més bones acabades de
cuinar" (G.D. n* 7. 59 años. Dependiente.)
Lo más fácil es que las "sobras" vuelvan al refrigerador, al congelador, al
mármol de la cocina o se tiren. De hecho, en algunos grupos que se elaboran
platos cuya base podría proceder de restos anteriores, como las croquetas o
los canelones, se realizan con ingredientes comprados a proposito para tal
preparación. Ahora bien, una cosa es guardar las sobras para consumirlas en
una ' próxima ocasión, tal como han sido cocinadas, y otra variar su
presentación, añadiéndoles otros ingredientes o simplemente transformándolas
de aspecto. Mientras que la primera circunstancia es común en casi todos los
grupos domésticos, la segunda es menos frecuente. En general, hay poco o nulo
reciclaje de las sobras en los grupos donde la persona responsable de la
alimentación es joven y trabaja fuera de casa. Los menores reparos a la hora
de tirar las sobras, antes incluso de que lleguen a estropearse, se registran
mayormente entre los grupos de poder adquisitivo medio-alto. Estas sobras
suelen ser de carnes a la brasa, los restos del caldo, pan, frutas... y las
cantidades varían. Por ejemplo, en el grupo doméstico 1, 4 y 6, siempre se
tiran los restos del caldo -en el primero se destinan a los perros-, a
excepción de que aparezca la "abuela" en el domicilio y recicle la carne en
croquetas:
"Cuando los niños eran pequeños, guardaba las verduras y les hacia puré. Ahora, no. Alguna vez ha
coincidido que mi madre estaba en casa y ha hecho croquetas con la carne del caldo. Si no, lo tiro"
(G.D. n* 6. 40 años. Ejecutiva y pequeño empresària.)
Entre estos grupos, si el pan no se congela, se tira diariamente. En este
mismo hogar, de la barra de pan de cuarto que se compra cada día, se tira la
mitad a la mañana siguiente y, a veces, entera. No sólo se eliminan los restos
de platos ya elaborados, sino aquellos alimentos, que siendo más perecederos,
se estropean con facilidad si no se consumen pronto: lechugas, tomates,
frutas... En el caso de que haya reciclaje de los alimentos, esta práctica
coincide con responsables que si saben qué hacer con las sobras, aspecto muy
importante que no suele ser frecuente entre los responsables más jóvenes.
Cuando nos encontramos con núcleos donde la mujer se dedica únicamente al
trabajo doméstico, la posibilidad de recurrir al reciclaje de las sobras es
mayor. A ningún responsable parece gustarle despilfarrar la comida. La
correlación entre mayor reciclaje de las sobras y grupos con pocos ingresos
es compensada en los grupos de nivel económico superior por el condicionante
"ético" según el cual:
"no se debe tirar la comida mientras otras personas no tienen nada que llevarse a la boca" (G.D.
n* 10. 40 años. Arquitecto).
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Por ejemplo, las formas más originales de reciclaje de las sobras se han
detectado en uno de los grupos de nivel de ingresos superior. La mujer
responsable de las tareas alimentarias, amante según ella de la cocina, hace
otros platos con los restos de comidas: pastel de verduras, tortilla de
menestra, brazo de pescado, croquetas de lechuga...
7.2.2.- El consumo de las diferencias: productos, bienes y servicios.
Para saber realmente qué comemos, hemos de tener en cuenta los distintos tipos
de consumos (productos, estructura de los platos), cómo y con quién los
hacemos (servicio, compañía), dónde consumimos (restaurantes, casa, escuela,
empresa, calle), cuándo los ejecutamos (horarios, número de ingestas) y por
qué y para qué (elecciones alimentarias, funciones, ideología). Todo esto,
forma parte del comportamiento alimentario. Los consumos expresan de manera
explícita diferencias y cambios en la cultura alimentaria. Nosotros incidimos,
sobre todo, en aquellos que pueden relacionarse con la incorporación de las
mujeres al trabajo remunerado extradoméstico y con los contenidos y limites
de su responsabilidad.
Hemos indicado en el punto 7.1, que el hecho de que la responsable de la
alimentación cotidiana comparta su actividad doméstica con el trabajo
remunerado extradoméstico da como resultado una disminución del tiempo
dedicado a las tareas alimentarias (entre 30'-1.30h') con respecto al empleado
por aquellas otras que no comparten los dos tipos de trabajo o lo hacen
parcialmente (1.30h-2.30h); y que este tiempo dedicado por las primeras no se
equipara con la participación de los otros miembros del grupo doméstico. Por
otra parte, en el punto 7.2 se han confirmado una serie de tendencias que son
paralelas, en cierta medida, a esta circunstancia, es decir, al desarrollo del
doble rol/doble carga femenina. En la alimentación cotidiana, se han
incorporado un conjunto de estrategias claves agilizadoras/aligeradoras de las
prácticas alimentarias que expresan ahorro de tiempo -por eso agilizadoras-
y ahorro de tareas -por eso aligeradoras-, tales como el espaciamiento de las
compras, la incorporación de electrodomésticos en el espacio culinario, la
actualización del ajuar, la adopción de nuevas técnicas de conservación y
elaboración de los alimentos y comidas caseras, etcétera. Estos datos enlazan
con los que ahora vamos a demostrar.
De la misma forma que se incorporan instrumentos para "delegar" trabajo a la
tecnología o, mejor dicho, aceptar su servicio, también se delegan tareas
alimentarias a los ofrecimientos de la industria, la restauración y la
237
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
institución (escolar-empresarial). Se introducen soluciones que agilizan/
aligeran los trabajos vinculados con los consumos alimentarios cotidianos y
que afectan, sobre todo, a la introducción de alimentos-servido y al recurso
restaurador fuera e, incluso, dentro de casa.
Una de las exigencias más comúnmente referida a la hora de incorporar nuevos
productos en las despensas domésticas es la "facilidad"/"rapidez". El tema de
las elecciones alimentarias es complejo; en la definición de los gustos y las
preferencias de los consumos se entrecruzan, entre otros, criterios
económicos, de prestigio, de origen, de género y, por esa razón, indican de
forma manifiesta diferencias y cambios en la cultura alimentaria. Ahora los
enunciaremos y después retomaremos la primera idea.
Semana tras semana, las responsables adquieren productos bastante similares
entre una compra y otra que, en general, no acostumbran a ser fruto de la
improvisación, excepciones aparte. Los alimentos que se consideran básicos se
reponen a medida que se gastan: leche, huevos, carnes, pescados, verduras,
frutas, lácteos, bebidas, embutidos... A esta regularidad, se le añaden
diferentes posibilidades en función de la temporada -aspecto que influye cada
vez menos-, del número de comensales, de los acontecimientos, de las ofertas
de precios. Los consumos alimentarios, aunque tienden a homogeneizarse según
hemos apuntado en apartados anteriores, se definen por diversas
circunstancias. Por ejemplo, algunos criterios que hace varias décadas no
habrían sido mencionados por la mayoría de los informantes como factores
decisivos para la elección de sus alimentos, ahora emergen como requisitos
condicionantes. Hace cuarenta o cincuenta años, en plena posguerra, para la
mayoría de la población -exceptuando los grupos de élite-, la curiosidad, el
gusto o la comodidad tenían poco valor a la hora de decidir qué se comía,
porque se trataba, sencillamente, de encontrar "algún alimento" para llevarse
a la boca, de llenarse el estómago:
"Recuerdo el hambre que pasamos de pequeñas (su hermana y ella), mientras que el yayo (su padre)
estuvo en la cárcel... En el asilo, las monjas hacfan el caldo con un hueso de gallina y cuatro
hojas de verdura... Ni hermana y yo nos enterrábamos los huesos en el patio y las cascaras de
naranja o los coscorrones de pan duro... Eran como un tesoro, cuando tentamos hambre, bueno, hambre
teníamos siempre, los desenterrábamos, les sacudíamos la tierra y nos los comíamos..." (G.D. n> 11.
59 años. Analista.)
Y ahora, los criterios de comodidad, gusto y curiosidad, junto con el cuidado
de la salud o la estética, son los más considerados.
Sólo alguna responsable de la alimentación doméstica aduce razones de
presupuesto, de disponibilidad de dinero para establecer sus elecciones y
definir sus preferencias, aunque ya hemos comentado antes que sí que se
registra una especie de "tope" económico. Cuesta reconocer, sobre todo entre
las personas de estatus bajo, que se recurre a las ofertas y promociones de
productos alimentarios. Como si ahorrarse en alimentación equivaliera a
perderlo en salud o ser tacaño, Y decimos que cuesta "reconocerlo"
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explícitamente porque en los inventarios de estos grupos aparecen ofertas
sobre un mismo producto. Por más que gran parte de las responsables de la
compra mencionen una fidelidad casi absoluta en relación a las marcas/tipo de
productos comprados, en las despensas se introducen modificaciones, de ahí la
variedad de marcas en artículos como pastas de sopa, conservas, aceite,
arroces, harina, azúcar... La abundancia de alimentos, la diversidad de
opciones y el poder acceder a muchas de ellas construye esa imagen, algo
distorsionada, de "democracia" alimentaria. El marisco y algunos pescados
frescos, determinadas carnes (cordero, cabrito) o aves (pato, codorniz),
ciertos embutidos, pâtés y quesos (jamón de bellota, cabrales) no aparecen en
todos los inventarios ni se compran con la misma frecuencia, dependiendo
básicamente de ese factor, de la disponibilidad económica del grupo doméstico.
Lo que sucede ahora es que el acceso a estos productos no es sólo una cuestión
de capacidad económica, como lo demuestran los consumos registrados
esporádicamente en algunos menús recordatorios; aunque su frecuencia y
recurrència si lo sea.
Los cambios en las elecciones alimentarias pueden coincidir con el intento de
solucionar problemas de salud y estética, y según su importancia modificar los
consumos de forma cotidiana o puntualmente. Estos criterios afectan tanto a
los tipos de productos como a las prácticas alimentarias, y aparecen en la
totalidad de los informantes. De ahí la presencia de productos light en algo
más del 50% de neveras: lácteos semi o desnatados, margarinas y patés con la
mitad de grasas, colas y mermeladas con menos calorías, mahonesas con poco
aceite, edulcorantes artificiales sin calorías... Vinculadas al cuidado físico
y respondiendo a dietas de corte "naturista" aparecen en determinados grupos
-en tres de los cuatro solitarios- artículos health food: arroz integral, pan
de cebada y avena, cereales diversos, aceite de sésamo, sal de ajo, té de mil
sabores, miel.
Otras veces, las diferencias en los consumos manifiestan cierta adscripción
cultural, lo que hace referencia a la procedencia geográfica de algunos
individuos. Así, podemos explicar la presencia de algunos grupos de productos
en nuestros inventarios que referencian esa especificidad: café griego, roscos
de vino y tortas granadinas, espárragos navarros, chorizos y butifarras
almerienses... En las entrevistas efectuadas, hemos contemplado el origen
geográfico en función del tipo de habitat y el lugar y, en base a ello, se han
podido establecer algunas similitudes/variedades entre las prácticas
alimentarias. Se registran algunas diferencias en la elaboración y el uso de
ciertos ingredientes entre población urbana y la rural-campesina. Es el caso
de los tipos de grasa utilizados. Entre la población de origen campesino, en
particular la catalana según la muestra, se detecta el uso de la manteca de
cerdo en algunos platos rustidos y algunos fritos, mientras que los grupos de
origen urbano utilizan los aceites vegetales y, en alguna ocasión, las
mantequillas y margarinas:
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"Abans cuinàvem pràcticament tot amb llard. La mama, sempre. Quan em vaig casar, al meu home no li
agradava massa i vaig començar amb l'oli d'oliva. Et metge també em va dir que millor l'oli, i ara
m'he acostumat. De vegades faig algun rustit, pel Nadal, o passo la verdura per la paella..." (G.D.
n« 7. 59 años. Dependiente.)
En general, entre estos grupos, los platos presentan una proporción de grasa
elevada. Lo mismo sucede entre los grupos de origen rural andaluz y
castellano: los cocidos, las pastas guisadas, los rustidos de carne tienen
grasa. Por ejemplo, en uno de los grupos nucleares cuyo matrimonio procede del
campo andaluz, se registra, por un lado, el mayor número de platos fritos
(carnes empanadas y no empanadas, dulces, pescados, huevos y tortillas...) y,
por otro, la menor utilización del horno para cocinar, salvo canelones o
pasteles. La primera generación de los emigrantes entrevistados procedentes
del campo lleva más de treinta años en territorio urbano barcelonés y los
consumos, aunque presentan ciertos signos de diferenciación, son muy similares
los practicados por la población autóctona de origen rural de un mismo nivel
socioeconómico. Estas diferencias se remiten a algunos productos del lugar de
origen (roscos de harina, espárragos, café, embutidos...) y platos
específicos.
A lo largo de este período, se conjugan diversos factores que, entre nuestros
informantes, contribuyen a disminuir las diferencias más notables. Son
consumos de clase, que varían en función de la situación económica que vive
el grupo doméstico. Tenemos el ejemplo de un matrimonio emigrante andaluz que
mientras su situación económica no fue óptima, es decir, hasta que pudieron
ganar lo suficiente para casarse, dejar un piso de alquiler y otro en
propiedad que compartían con más familias, e instalarse finalmente en la
vivienda definitiva, ellos solos y su hijo, no modificaron sus consumos
alimentarios en relación a los seguidos en su grupo de origen. Esta situación
duró desde que llegaron a Barcelona en el '56 hasta pasados diez años. Ellos
seguían comiendo cocidos, tocino, legumbres, plato único...:
"menos el niño, que comfa su carne, su leche... Luego ya fuimos comprando otra carne para nosotros,
no sólo de cerdo. Teñera, pollo... También pescados que no fueran sardinas o boquerones, merluza..."
(6.0. n« 2. 56 años. Asistenta Doméstica.)
Se trata de una evolución similar a la seguida por los grupos autóctonos del
mismo origen, y también por los grupos de clases populares de origen urbano.
Junto al factor económico, hay otros que facilitan la homogeneización de
algunos consumos y prácticas. Los empleos de los cónyuges primero -en este
grupo de origen andaluz, la mujer sirvió de cocinera en una casa de la
burguesía catalana donde "la señora" le enseñó a comprar y a cocinar para
ellos, según sus "gustos"-, la proyección social de los hijos en la sociedad
urbana a través de los estudios y del trabajo, de sus alianzas matrimoniales,
etcétera, promueven el intercambio de prácticas y la adopción de otros
consumos no vinculables únicamente al origen o clase, sino relacionados con
aquello que se ofrece en los establecimientos y con el consumo "generacional".
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A menudo, los hijos de esta primera generación de emigrantes, han hecho de
puente y contribuido a la homogeneización alimentaria a nivel de ciertos
consumos. Y lo han hecho no necesariamente a través de la introducción de
platos "especialmente" autóctonos (las mongetes amb botifarra o el pa amb
tomàquet i pernil), sino de la incorporación en el ámbito doméstico de
"nuevos" productos que han ido saliendo al mercado: pizzas, bollerías, salsas
para carnes, snacks... Estos hijos de emigrantes tienen en común con los hijos
de la población autóctona una variable condicionante: la edad. En diferentes
apartados, hemos mencionado la importancia de esta variable en el seguimiento
de prácticas y consumos específicos. En el caso de las preferencias y
elecciones alimentarias lo es especialmente, sobre todo en los productos de
reciente incorporación que permiten hablar de una comida "generacional". Se
trata de consumos que se adoptan de forma preferente entre jóvenes y niños
(según la muestra, particularmente en edades comprendidas entre los 10 y 35
años), tales como el ketchup, frankfurt, bikinis, hamburguesas, bollería y
pastelitos, snacks, cacaos, colas y refrescos, derivados lácteos, zumos, copos
de cereales, pizzas, pastas, pan de molde, batidos... Unos productos que son,
según su opinión, los que más les gusta.
El criterio del gusto es definitivo para proponer su consumo a la responsable
de la adquisición de alimentos por encima de otras argumentaciones. La
existencia de estos artículos en las despensas depende de la actitud de la
responsable y de la insistencia del niño-joven que los solicita. Pero también
de la capacidad y autonomía adquisitiva del demandante. A veces, el reclamo
más importante es la promoción que algunos de productos, tal como indica el
comentario de un informante:
«Les patates Hatutano les vull per les pegatines de la Bola de Drac i pels punts que porten, que
serveixen perquè et regalin un ninot" (G.O. n> 6. 10 años. Estudiante.)
La introducción de estos artículos en la dieta infantil es temprana, sobre
todo de los pastelitos (tipo bollycao, donuts) que sustituyen a combinaciones
que, dos o tres décadas atrás, se daban en meriendas y desayunos, tales como
el pan con chocolate, embutido, mantequilla, aceite, azúcar y sal. Uno de los
informantes más pequeños, que entonces empezaba a hablar, le dijo a su madre
durante compra del fin de semana algo parecido a ésto:
"Jo vull un com el de la tele. Aquest no és, no té el dibuix del ninot a fora". (G.D. n' 1. 2 2
meses.)
Su madre iba a comprarle un artículo casi idéntico. El niño se negó porque no
vio las mismas referencias en el envoltorio, correspondientes a los cromos de
una colección de dibujos animados que en aquellos momentos se estaba emitiendo
por televisión. El consumo de productos dulces durante el desayuno también se
aprecia entre la población adulta. En la muestra, el 7O% de los informantes
hacen un desayuno "dulce" a base de pastas y bollería en general, mientras que
quienes lo hacen "salado" (bocadillos, embutidos, tortillas, etcétera)
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corresponden, mayormente, a hombres mayores (más de 50 años) y a algunos niños
pequeños y jóvenes.
Generalmente, los artículos clasificados como "generacionales" se registran
en una proporción superior en los inventarios domésticos de grupos con niños
y jóvenes en comparación a los inventarios de los grupos en los que no hay
personas de estas edades. Estos registros expresan una variación de los
gustos, lo que no significa que a esta población sólo les guste estos
artículos; en la mayoría de los casos, su consumo se alterna con el menú
doméstico-escolar y, en otros, éste es esporádico. Aunque durante esta franja
de edad específica -de la infancia/adolescencia a la etapa adulta- las
elecciones se identifican preferentemente con unos consumos y maneras de comer
"generacionales" (aceptación limitada de productos concretos y rechazo de
muchos otros, variación en las estructuras del menú y cambio de los modos),
parece que los gustos y las actitudes se van ampliando a medida que los
individuos crecen cronológica y socialmente, de forma que, progresivamente,
incorporan alimentos y platos que durante esta etapa intentaban evitar:
pescados, carnes, verduras, rustidos, guisos, cocidos... Entre los grupos
analizados, los relatos de las madres de algunos adolescentes y de los mismos
jóvenes son muy ilustrativos. Una madre de 40 años nos explica cómo tuvo que
intervenir en la alimentación de su hijo adolescente:
"Si por él fuera (su hijo de dieciséis años) sólo comería salchichas de frankfurt, espaguetis con
tomate y queso rallado, choricitos fritos, bistec y patatas fritas... Cuando dejó Costa i Llovera
para ir al instituto ¿sabes cuánto se engordó en el primer curso?. Pues casi diez kilos, se cuadró,
le salió barriga... Estaba demasiado gordo para su edad. Además, comer asf no es bueno, tantas
grasas... Empezó a venir a casa al mediodía y la Eduardo (asistenta) le hacia la comida. Como que
no sabe cocinar demasiado, ella le pregunta qué quiere y él le constesta siempre lo mismo: patatas
con ketchup y salchichas. Nada más fácil y rápido. En vista del panorama, yo misma hice un menú y
le dije a ella que lo siguiera, que aquello no eran formas de comer y que ya la avisaría si habían
variaciones. El crío también reconoció que tenía que hacer algo..." G.D. n« 6. 40 años. Ejecutiva
y pequeño empresària).
Por su parte, una chica de la misma edad, explica sus preferencias de esta
manera:
"A mí me gustan las cosas que hace mi madre, pero sólo algunas. No me des verduras, ni cocidos, ni
paellas... Las croquetas, la carne rebozada, el pollo, los huevos, la tortilla de patatas... De eso
sí. Por ejemplo, la sopa me la como a la fuerza y de la fruta paso. Sólo me gustan los plátanos,
y en verano el melón. Ahora empiezo a comer ensalada, bueno, sólo la lechuga..." (G.D. n* 2. 16
años. Estudiante).
Sin embargo, su hermano muestra una evolución en la dirección apuntada:
11 Me gustan más platos que antes. Yo era igual que mi hermana. Bueno, mis tres hermanos hemos sido
parecidos. Nos gustaban pocas cosas y en mucha cantidad. Con el trabajo vas conociendo restaurantes,
vas probando. Ves lo que piden otros, te animas.. Yo no probaba el pescado y ahora como en cantidad.
He gusta con salsas o a la plancha con ajito... El gazpacho ni lo probaba, ahora lo como. Verduras
nada. Ahora no mucho, tampoco, pero he probado el pastel de verduras, alguna crema... No está mal.
Con el régimen que hago ahora, pues bebo zumos, como más ensaladas..." (G.D. n* 2. 23 años. Técnico
Medio.)
En las fichas del menú semanal de los informantes adolescentes y jóvenes
apenas hay frutas, pescados, legumbres, verduras y hortalizas, mientras que
242
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
abundan los huevos, los lácteos, las carnes y los platos fritos. Aunque estas
ausencias no son exclusivas de estos grupos de edad -ya hemos apuntado en el
capitulo sexto que también se registran entre los adultos-, parece que en la
etapa estrictamente escolar la dieta está controlada más de cerca por los
responsables del cuidado de los niños (educadores/padres) y presenta menos
ausencias de éstos grupos de alimentos.
Hay que considerar, de forma simultánea, que los consumos "generacionales"
traspasan, a veces, las edades de la infancia y adolescencia, llegando a otros
miembros mayores del grupo. Huchas veces es la gente joven la que hace de
vehículo o puente entre consumos de diferentes "generaciones", introduciendo
nuevos productos y formas de hacer en el grupo. En relación a ello, una de
nuestras informantes de 56 con dos hijos jóvenes comenta:
"A José (su marido), que está enfermo del hígado, ya no sé que darle. Todo le cae mal. ¿Sabes lo
que le hago últimamente?. Un bikini de esos. Se lo paso por la sartén, sin mucha mantequilla ni
jamón dulce..." (G.D. n> 2. 56 años. Asistenta Doméstica.)
La primera en plantear que se hicieran bikinis para cenar en esta casa fue la
hija de dieciséis años.
La estructura y el tamaño del grupo condicionan también, de una forma muy
significativa, los consumos alimentarios. Los hogares unipersonales, por
ejemplo, son un caso ilustrativo. Las personas que viven solas tienen en sus
despensas aquello que prefieren comer y la presencia de unos productos u otros
depende exclusivamente de sus criterios selectivos, no de los que se puedan
imponer porque en el grupo hayan otros individuos de edades distintas (niños,
jóvenes o viejos), con posibles problemas de salud o con gustos y necesidades
particulares. Por ejemplo, la presencia de un bebé puede suponer que en la
despensa hayan productos específicos, como papillas infantiles, lácteos,
sesos, potitos. Un rasgo común entre los grupos unipersonales es la presencia
de productos/platos que demuestran el uso de una cocina práctica. Destaca la
constatación de bastantes frutas y hortalizas crudas entre los dos solitarios
mayores (un hombre de 55 años y una mujer de 59) frente al tipo de productos
hallados en el grupo de la más joven (33 años), que presenta el inventario con
mayor cantidad de alimentos-servido computados en la muestra. Se trata
también de inventarios poco abundantes en tanto que muchas ingestas las hacen
fuera de casa. Hemos visto con anterioridad que otras formas de estructura
familiar diferentes a la nuclear, como la extensa, facilitan la continuidad
de consumos y prácticas más elaboradas, sobre todo si la responsable principal
de la alimentación cotidiana es una mujer de más de 50 años. En uno de los
grupos de estructura monoparental, en el que la primera responsable de la
alimentación doméstica habla muerto, los platos más elaborados o entretenidos
Be hacen ahora sólo durante el fin de semana, porque el resto de miembros
trabajan fuera de casa en jornada completa y disponen de poco tiempo. La hija,
que ha asumido las tareas de la preparación y recogida diaria de la comida
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principal, opta por cocinar platos rápidos y "sanos" -verduras y carnes y
pescado a la plancha- recurriendo a los productos que facilitan este tipo de
comida:
"Mi padre tiene diabetes y yo estoy a régimen. Así que, los dfas de cada día, siempre comemos lo
mismo: verduras y cosas a la plancha. Es sencillo, se hace rápido, y encima comes sano y no
engordas. Los fines de semana es diferente: que si la paella, la escudella..." (G.D. n> 5. 28 años.
Lda./Amdtva.)
La variable tamaño familiar también es condicionante del consumo alimentario.
Uno de los grupos estudiados lo indica especialmente. Durante una temporada
larga, coincidente con los meses de verano, se reúnen en la misma residencia
alrededor del grupo nuclear principal otras familias nucleares: los hijos
casados con sus respectivos hijos y los solteros emancipados. El tamaño del
grupo aumenta de manera considerable (entre 15-20 personas), de forma que las
estrategias adoptadas para satisfacer las necesidades alimentarias derivadas
de esta circunstancia se centran en la búsqueda de productos que puedan gustar
a la mayoría, niños y adultos, y que no impliquen trabajos muy meticulosos.
En una situación semejante se recurre con más asiduidad a soluciones
prácticas: macarrones, ensaladillas rusa, albóndigas.
Los criterios de estatus, de salud o estética, de generación, de
identificación cultural, de estructura y tamaño familiar... son condicionantes
de las elecciones alimentarias y son tenidos en cuenta por las responsables
domésticas en su intención de dar respuesta a las preferencias de los miembros
del grupo doméstico. La frecuencia del comentario "compro lo que sé que se van a comer"
asi lo expresa. Sin embargo, para demostrar nuestra hipótesis hemos de
analizar más detalladamente qué nuevos productos y servicios se han
incorporado en los grupos domésticos durante los últimos años y por qué
motivos.
Hay grupos que articulan, de forma simultánea, el uso de alimentos-servido
(congelados, precocinados, conservas, platos listos...), el recurso de
servicios extradomésticos (restauración privada e institucional, asistencia
doméstica) y la adquisición de bienes (tecnologia y ajuar) en una proporción
superior a la que se da en otros grupos. La combinación de todos ellos está
relacionada estrechamente con el tipo de actividad ejercida por la persona
responsable de la alimentación doméstica, asi como con la edad y el nivel de
formación. En grupos donde esta persona es joven, trabaja fuera de casa a
jornada completa y su nivel estudios es medio-alto se recurre, a menudo, a la
restauración institucional y privada (escolar, empresarial, bares...) y hay
un mayor volumen de electrodomésticos culinarios. También cambia el perfil de
la comensalidad de las comidas, la cena tiende a convertirse, en los días
laborables, en la ingesta "familiar"161 y los modales del servicio
alimentario se flexibilizan más.
Nos referimos a la comida del día que reúne a más miembros del grupo doméstico.
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El uso de la combinación de "recursos-servicios" alimentarios nos permite
entender, en relación al enunciado de la hipótesis, de dónde provienen "los
minutos/el tiempo" que las mujeres que trabajan todo el día fuera de casa se
"ahorran" en el trabajo alimentario cotidiano respecto al tiempo invertido por
aquellas otras mujeres que permanecen en el ámbito doméstico y, por otro lado,
nos indica de dónde se extrae el máximo de "ayuda/apoyo" para aligerar/
agilizar las tareas alimentarias.
Hemos explicado en el punto anterior que en los grupos en los que la
responsable de la alimentación cotidiana trabaja fuera de casa parcial o
totalmente se recurre a menudo a formas de cocina rápida, menos elaborada,
sobre todo entre las más jóvenes. Relacionado con esta idea, queremos
profundizar cuantitativa y cualitativamente sobre el consumo de algunos
productos de alimentación que llevan incorporado el SERVICIO, un servicio que
nosotros traducimos en términos de ahorro de tiempo, de tareas y de cuidados.
Entre los grupos estudiados, estos alimentos se consumen de diferentes
maneras. A menudo, no son únicamente artículos preparados y transformados en
las industrias alimentarias, sino en los propios puntos de venta. Un ejemplo
que nos permite ver cómo evolucionan los servicios ofrecidos nos lo
proporciona algunos productos encontrados en la despensa de una informante.
El lomo empanado ha sido preparado por las dependientas de la tocinería del
mercado del barrio, lo mismo que el relleno de ternera o la pizza encontrada
en la nevera. Estos establecimientos "tradicionales" ofrecen a sus clientes
"libritos" ya hechos (rellenos y rebozados), pollos a "punto" de meter en el
horno... Sólo hay que asarlos, freirlos o calentarlos. La apariencia es la
misma que si se hubieran preparado en casa porque, al fin y al cabo, lo ha
elaborado otra cocinera, la dependienta. Lo más significativo es que estos
productos incorporan un valor positivo: lo "particular-casero" frente a lo
"masivo-industrial". El comentario hecho por la compradora así lo manifiesta:
"Són molt més bons. La matèria primera és la que jo compraria si els fés. De la mateixa botiga.
L'altre dia vaig comprar uns roll f tos de... què era allò?. No sé, no m'enrecordo. La dona em va dir
que no només calia sofregir-los amb un tomàquet i una ceba. Els vaig congelar i l'altre cap de
setmana els vaig fer. A tots ens van agradar molt" (G.D. n1 6. 40 años. Ejecutiva y pequeña
empresària.)
Las posibilidades culinarias que las responsables domésticas pueden aplicar
a los productos-servido son, por otro lado, variadas. Las lentejas
"estofadas" que una informante da a su hijo pequeño han sido cocidas en la
fábrica, pero atrezzadas en su cocina. El guiso resultante de este trabajo
tarda media hora en hacerse, el tiempo justo de sofreir un tomate y una
cebolla y cocer las zanahorias y el arroz. Una solución, pues, entre la
fábrica y la cocina doméstica. Otra de nuestras informantes incluye en la
ficha del menú semenal un plato de solomillo con "rovellons" hecho durante el
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mes de abril, temporada en que difícilmente se encuentran setas frescas en el
mercado, aunque sí en conserva:
"las setas ya vienen preparadas con hierbas. Sólo tuve que guisar la carne y, al final, añadir los
"rovellons" (G.D. n« 4. 33 años. Médico).
En la ficha del menú semanal, esta misma informante apunta un plato de
caracoles a "la ampurdanesa". Nos había explicado que su "horror" por lavar
y cocer vivos a estos animales superaba el delirio que sentía por comérselos.
Aunque eso no le suponía ningún problema; del camino del trabajo a su casa
solía pararse en una charcutería especializada en comidas preparadas "caseras
y tradicionales" -según comenta ella misma- como mínimo una vez a la semana.
También recurre al servicio a domicilio de vez en cuando, a veces cuando está
sola, y a menudo si se le presenta algún imprevisto y en su nevera no hay nada
o, como ella expresa, "se puede estrellar un ratón". Estos recursos también son
referidos por otra informante:
"quan plego tard de la feina i tinc poques ganes de posar-me a la cuina, els nanos ja estan
sopats... compro alguns platets en una botiga que han posat al costat de casa. La veritat és que
ho fan molt bé. L'altra dia vaig agafar escalivada i petxines. Es clar que això no ho pots fer cada
dia, surt caret" (G.O. n* 6. 40 años. Ejecutiva y pequeña empresària)
Ahora bien, la presencia de tecnología, alimentos-servido, recurso de la
restauración... no solo se da entre los grupos que responden al perfil de
responsable "joven trabajadora cualificada". La rapidez, la comodidad, la
curiosidad también son valorados por otras mujeres, amas de casa
exclusivamente, que intentan evitar de la actividad culinaria la parte más
sacrificada y pesada: el exceso de tiempo y la ingratitud de algunas tareas.
De ahí la óptima acogida de productos preparados, como el tomate tamizado o
frito que no se tiene que pelar, rallar, ni freír; que no ensucia, o ensucia
menos; que sólo deja el residuo de un pote. Esa incorporación progresiva, no
. siempre fácil por la ya mencionada desconfianza que a priori generan estos
productos, sólo puede comprenderse analizando los nuevos valores emergentes
de carácter general: el valor del tiempo, la preferencia por actividades
extradomésticas, la individualidad de la dieta... Adquiriendo estos servicios,
se compra tiempo y tareas que permiten, también, una mayor autonomía de los
miembros del grupo a la hora de las comidas.
La ausencia de la responsable de la alimentación del grupo doméstico durante
las horas de las ingestas principales, así como las diferencias horarias entre
unos miembros y otros, han contribuido a reestructurar las comidas cotidianas
y la comensalidad familiar, así como a variar el lugar donde se llevan a cabo,
muchas veces fuera de domicilio. Veíamos en el capítulo sexto que la
incorporación de la mujer en el trabajo remunerado coincide con el incremento
de la oferta restauradora colectiva. Los niños/as de madres que trabajan fuera
del domicilio se quedan a comer/merendar en los comedores escolares o
guarderías con más frecuencia que los niños/as de madres que no trabajan fuera
del ámbito doméstico. La necesidad de recurrir a la restauración fuera de casa
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también afecta a los miembros adultos del grupo doméstico, dependiendo,
principalmente, de los horarios de trabajo -si es jornada parcial o completa,
si es partida o intensiva, si coincide o no con las ingestas principales...-
y de la distancia de los centros laborales al domicilio. La escasa
flexibilidad horaria que registran las mujeres con jornada laboral
extradoméstica completa les impide poder ir a casa a comer y, aún más, recoger
a los niños cuando acaban la jornada de la mañana (entre las 12-13h), darles
de comer y devolverlos al centro escolar162. La solución del comedor
institucional se ha convertido en una necesidad para las mujeres con
responsabilidades familiares que trabajan fuera. Una informante, con un hijo
de año y medio, nos comentaba:
"Estuve buscando una guardería pública para dejar a mi hijo desde las 9 de l amañaría a las 5 de la
tarde y que comiera allf. He lo habfa montado en el trabajo para salir antes porque yo plego a 6.
No encontré ninguna, la más cerca del trabajo o de mi casa tenfa que ir a buscarlo y darle yo la
comida. Para eso no trabajo, mejor. Al final tuve que buscar una guardería de pago. Y asf ningún
problema. Como si quería dejarlo hasta las 8 de la noche, pagando parking claro. No digo nada con
el hijo. Y luego quieren que tengamos más hijos. No te fastidia. Primero robar un banco, claro...
¿Qué tenemos que hacer nosotras?. ¿Dejar de trabajar y a casa?." (G.D. n« 1. 25 años.
Admtva/Contable.)
El recurso de la restauración institucional va en aumento163, aunque la
dificultad por encontrar plaza en centros públicos con comedores, sobre todo
para determinadas edades, parece ser un problema real.
El nivel de ingresos condiciona la decisión del recurso restaurador; un
recurso que, a su vez, varía en función de las categorías profesionales. Los
individuos con menor remuneración salarial, cuando el horario no les permite
ir a casa a comer, realizan su ingesta en las mismas dependencias laborales,
trayéndose la comida de casa o comprándola cerca (supermercado, pastelerías).
En el primer caso se suele tratar de consumos no muy elaborados: ensaladas,
huevos duros, tortillas, carnes, empanados y fritos, quesos, yogures, frutas,
pan... y, excepcionalmente, calientes (a no ser que tengan horno en el
centro). Por norma, el tipo de opción restauradora cambia al incrementarse el
nivel de salario; entonces se come con más frecuencia en el
bar/cantina/restaurante cercano al lugar de trabajo, buscando en ellos, según
los comentarios, comidas "caseras", es decir, platos que podrían comerse
normalmente en casa. Una informante nos explicaba:
"probé todos los bares de la zona al principio de venir a trabajar aquí, cinco o seis como poco.
Y en todos daban bazofia. No sé, eran comidas muy grasas, con gusto a recalentado... no sé, mal
cocinado. Hasta que dimos con el que vamos ahora. El menú no es caro, entre novecientas y mil
doscientas, y cocinan bien, cambian bastante" (G.D. n* 10. 40. Arquitecto.)
Que se coma o no en casa depende de la duración del intermedio del mediodía y de quién prepare la
comida doméstica. Normalmente, la disponibilidad masculina no se tienen en cuenta para solucionar este
circunstancia.
Como hemos indicado en el punto 6.4, esta aumento se refleja no tanto en número de comidas
realizadas, porque la población infantil está disminuyendo, como en el porcentaje de los niños que realizan
la comida en comedores escolares.
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Este último comentario es extensible a la totalidad de los informantes que
participan de la restauración privada. Encontrar un sitio para ir a comer
cerca del trabajo en el área urbana de Barcelona no es difícil, la oferta es
muy amplia y dispar. Otra cosa diferente es comer "a gusto", "como en casa"... A
juzgar por las fichas del menú semanal de varios entrevistados, también se
produce una rotación en relación a las diferentes posibilidades restauradoras:
chinos, italianos, bocadillos...
También puede darse el caso de que la alternativa restauradora no tenga que
ver con la remuneración salarial, sino con el poder adquisitivo del individuo
y del grupo al que está adscrito. Por ejemplo, una persona con un nivel de.
remuneración bajo pero que no haya de colaborar con los gastos domésticos
puede gastar más en la comida del mediodía que un ejecutivo "hipotecado". En
la muestra aparecen dos casos ilustrativos: el de una joven administrativa
que, a menudo, se queda a comer cerca de la oficina cuando por las tardes ha
de volver y el de un joven ejecutivo que se va a comer al domicilio porque:
"ahora con más razón, hasta que no me quite de encima o rebaje la hipoteca..." (G.D. n« 3. 31 aïs.
Ldo. Economista.)
No es lo más común, sin embargo. Por su parte, entre el personal técnico y
directivos empesariales este recurso adquiere aún más notoriedad. Estos
últimos recurren a locales diferentes, más caros que el bar o la cafetería
cercana, y muchas de estas comidas tienen un marcado matiz laboral (negocios
o trabajo en general). Los menús también suelen ser diferentes en ingredientes
y formas de elaboración y presentación, respondiendo, con más frecuencia, a
consumos de "alta cocina".
A pesar de que hacer la ingesta del mediodía fuera de casa es una tendencia
que va incrementándose, no hemos de olvidar que estamos hablando de una
minoría de personas con respecto al global de individuos que lo hace en su
domicilio16*. Entre los grupos estudiados en los que la responsable de la
alimentación doméstica trabaja fuera en jornada completa, durante el mediodía
los miembros adultos no comen en el domicilio y los niños lo hacen en la
escuela; al contrario de lo que suecede por la noche. Si ésta trabaja hasta
las 15 horas o en jornada parcial, la situación varia y esta ingesta se hace
con más frecuencia en el domicilio.
Por otro lado, hacer la ingesta del mediodía en casa no es sinónimo de comer
en familia, ni siquiera de sentarse todos los miembros juntos alrededor de una
mesa. Muchas de estas comidas son individuales en tanto las actividades y los
horarios escolares, laborales... difieren. Sin embargo, cuando se comparten,
Recordemos que, según el Llibre Blanc de Jiménez et alii (1988) editado por la Generalitat de
Catalunya, la ingesta del mediodía se hace en casa en un 86.SX de la población catalana.
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tienen un carácter básicamente familiar. Las comidas realizadas en el ámbito
doméstico son simultáneas a otra actividad impensable hace unos años: ver la
televisión. En efecto, ver la televisión es la actividad más combinable con
el acto de comer doméstico, sea la ingestión solitaria o no lo sea, sea la
comida del mediodía o de la noche.
Otra tendencia observada es la que se expresa en la trayectoria de "casa-
restaurante-bar" y de "restaurante-bar-casa" (comida para llevar). La
circunstancia de que las ingestas de todos los miembros se hagan en el
domicilio y la responsable de la alimentación no trabaje fuera de casa o lo
haga parcialmente, coincide con un fenómeno de "restauración" del servicio
doméstico. Los horarios son diferentes, los menús varían según los distintos
miembros del grupo:
"Muchos días ni quito el mantel de la mesa del comedor. Primero come la niña porque se tiene ir al
colegio, luego nosotras (ella y su madre), luego José (su marido) cuando se levanta, el niño viene
casi siempre, pero más tarde... Y por la noche, otro tanto. A veces Jorge (su hijo) no viene hasta
las doce, después de ver a su novia, y viene sin cenar... Si me pil la despierta le preparo algo
caliente y, si no, se lo dejo encima de la mesa del comedor para que coma lo que quiera..." (G.D.
n'2. 56 años. Asistenta Doméstica.)
La responsable doméstica debe responder de la mejor forma a esos gustos (de
los hijos y maridos, por ejemplo) y a esas necesidades (dietas por motivo de
salud), ajustando el horario de la "cocina-comedor" a los numerosos
requisitos. También se da el fenómeno de "restauración" en el sentido de
comprar los platos hechos y comerlos en casa:
"Como cuando tengo hambre y, a no ser que sepa seguro que alguno viene a comer, no me espero. Con
mi marido nunca se sabe, si tiene comida de trabajo no viene, a última hora lo dice... Y con ellas
(sus hijas) igual. Siempre hay algo en la nevera preparado o a punto y, a veces, ellas se traen algo
hecho que les apetece. Nunca recojo los platos del mediodía hasta las tres y media o las cuatro.
Si entonces no han llegado, es que no vienen a comer. También me avisan, aunque no siempre..." (G.D.
n* 10. 68 años. Ama de casa.)
El hecho de que no se coincida en la mesa al mismo tiempo no significa que los
informantes coman a horas muy distintas porque, generalmente, las principales
ingestas se resuelven en franjas horarias similares y bastante estables. Para
los desayunos, el horario más habitual va de 7 a 9.30 h. de la mañana, los
almuerzos se hacen entre las 10 y las llh. y las comidas entre las 13.30 y las
15 h. Las meriendas se llevan a cabo entre 17 y 19 h. y las cenas a partir de
las 20.30h. hasta las 22.30 h. aproximadamente. Es evidente que encontramos
individuos, normalmente jóvenes y adultos con trabajo remunerado, que por
exigencias laborales o personales rompen los limites de estas franjas. Entre
los informantes de los grupos estudiados, es el caso de los médicos que operan
de urgencias o se alargan en las operaciones, de los técnicos de nivel
superior cuyo trabajo les impide comer -en alguna ocasión- hasta después de
la jornada laboral o del joven que no regresa a casa antes de la medianoche.
La tendencia a buscar soluciones para resolver los consumos alimentarios
cotidianos más allá del ámbito doméstico es paralela a un cambio en el perfil
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de los comensales. El desayuno es una de las ingestas que más comúnmente se
hace en solitario, sobre todo durante los días laborables. A veces, en los
grupos nucleares con hijos coinciden los hermanos, dependiendo de la
diferencia de edades. Si se efectúa en casa, porgue también se resuelve en la
escuela o en el trabajo, quien lo prepara más frecuentemente es la mujer,
aunque en los grupos más jóvenes donde ella está incorporada al trabajo
extradornéstico suele preparárselo cada individuo. Es una ingesta que, si se
hace individualizada, apenas dura unos minutos, dependiendo también de lo que
se coma. Algo parecido sucede con la merienda. La ingesta principal, la comida
del mediodía, pierde relevancia relativa como consumo familiar en los grupos
donde los miembros adultos trabajan fuera de casa, especialmente si lo hace
la mujer. En estos grupos, la cena asume ese matiz, dado que es más probable
que por la noche haya mayor compatibilidad de horarios. Excluimos de esta
comensalidad a los más pequeños, en tanto que hemos comprobado que en estos
grupos se registran horarios claramente diferenciados con respecto al resto
de miembros. En los grupos unipersonales destaca el hecho de que la mayoría
de las comidas realizadas en casa se hagan en solitario, en contraposición con
las comidas que se llevan a cabo en el trabajo o fuera de casa durante el
tiempo libre.
La relación entre tipo de comensalidad y actividad profesional/escolar -y por
tanto con compañeros y colegas- adquiere una relevancia generalizada durante
los últimos años, de forma que entre los individuos que no comen en casa se
convierte en la más habitual. En torno al ámbito laboral, se dan diferentes
ocasiones para practicar la comensalidad, empezando por las comidas de diario
y siguiendo por otras más ritualizadas, como las cenas/comidas de Fin de Año,
la celebraciones profesionales o empresariales, cumpleaños de los
trabajadores, etcétera.
También están las ingestas que se hacen fuera de casa y que no tienen que ver
con los constreñimientos horarios del trabajo ni con el trabajo mismo, sino
con la disposición del tiempo libre. Aquí el perfil de los comensales se
refiere a amigos y familiares, básicamente. Es una alternativa a la que se
recurre, sobre todo, entre aquellas personas que están plenamente incorporadas
al trabajo extradoméstico remunerado, jóvenes o entre individuos de estatus
medio-alto. Comer fuera de casa "voluntariamente", y no por apremios
laborales, está altamente valorado entre quienes lo practican, en tanto que
a la comida se añade el valor de descanso y disfrute del tiempo libre. En esa
medida, el recurso a comer fuera -salvo en celebraciones esporádicas
familiares- es menos frecuente en los grupos de bajos ingresos, donde la mujer
no trabaja fuera de casa o lo hace parcialmente y, sobre todo, entre los
miembros adultos165.
165 Dejamos de lado el "tapeo" del bar que, por otro lado, es, sobre todo, masculino.
250
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
La utilización de los espacios alimentarios dentro de la casa también se
reestructura. Los comedores de la mayoría de grupos presentan una o dos áreas
que pueden relacionarse con el consumo cotidiano. Por un lado, está la zona-
comedor, donde se disponen la mesa y sillas determinadas formalmente para
comer y, por otro, cuando el espacio lo permite está la zona-salón, donde se
disponen el sofá y la mesita destinados a ver la televisión, descansar, hacer
tertulia y, a su vez, a hacer alguna comida. Por otro lado, las cocinas,
aparte de contar con armarios y electrodomésticos culinarios, y también
dependiendo del tamaño, pueden incluir una mesa/encimera y sillas para comer
(cocina-office). Este tipo de cocina, asi como el comedor-salón, aparece en
mayor proporción entre los grupos que tienen una vivienda de reciente
construcción, entre personas relativamente jóvenes o que han cambiado de
vivienda y de nivel económico medio y alto. Entre estos grupos, el uso del
espacio de la cocina para comer es frecuente, sobre todo en días laborables
y coincidiendo con desayunos, meriendas, ingestas principales individuales y,
a veces, también algunas colectivas no festivas.
La individualización de las ingestas cotidianas, en particular de lunes a
viernes, y el papel que adquieren las cenas en este nuevo contexto son motivos
para que el espacio alimentario se organice de forma distinta a fin de cumplir
nuevas exigencias. Las variaciones más significativas se refieren a la ingesta
de la noche y están en función de la edad de los responsables, de su actividad
y de la composición del grupo doméstico. En aquellos grupos donde las personas
responsables trabajan, son jóvenes y el número de miembros no es elevado, se
permite una mayor f lexibilización en el uso del espacio y el servicio para las
cenas, trasladándose al sofá y recurriendo a servicios más informales: los
cubiertos y la vajillas no se utilizan en el orden convencional (a veces, el
cuchillo es sustituido por las tijeras de la cocina, los vasos por la botella,
los platos son los mismos para el primero y segundo servicio... ), se usan
trapos de cocina como servilleta. Este uso del espacio se identifica con
consumos relacionados con la cocina rápida o poco elaborada. La transformación
del servicio pasa por usar sólo aquello que es estrictamente necesario:
salvamanteles /bande j as, servilletas de papel, pocos cubiertos... Una ejecutiva
de 40 años nos explica como utiliza este espacio:
"Nuestro sofá, con» puedes ver es un colchón, tapizado, pero un colchón. Aquf cenamos nosotros (el
matrimonio) y a veces el mayor. Usamos lo justo. Imagínate, de mantel ponemos los trapos de cocina"
(G.D. n« 6. 40 años. Ejecutiva y pequeña empresària.)
Es la misma persona que cuando organiza la fiesta de cumpleaños de su hijo
pequeño compra todo el atrezzo de plástico o papel, incluida la mantelería,
la vajilla y la cubertería, para, una vez usado todo, tirarlo. Ella no hace
como otra informante que, algo mayor y de estatus bajo, en ocasión del
cumpleaños de su hija compra los platos y los vasos de plástico y luego los
limpia:
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"porque da pena tirarlos, están nuevos" (G. D. n> 2. 56 años. Asistenta Doméstica.)
Loa comportamientos "informales" se registran en la mitad de los grupos
entrevistados y son menos frecuentes en aquellos donde el tamaño de la unidad
es grande o los miembros son mayores. En este sentido, las personas que viven
solas son las que más practican la "comida-sofá" y la hetereodoxia en el
servicio de sus ingestas individuales.
Hay otros grupos que prefieren seguir normas en relación al servicio cuidado
y meticuloso; este comportamiento suele coincidir con personas que han
recibido educación sobre los criterios para disponer y utilizar los cubiertos,
el servicio de los platos y los comensales, las actitudes en la mesa... La
esposa de un grupo joven nos decía:
"A mí no me gusta nada comer o cenar en el sofá. Es muy incómodo. Desde que me casé, Rafa también
lo hace en la mesa. A mi me gusta comer con el mantel y las servilletas, con los cubiertos... Si
no ¿cómo cortas la carne o pelas una gamba?. Acabas pringándote toda" (G.D. n« 7. 29 años.
Lda/Contable.)
La educación más rígida en este sentido suele coincidir con los modales
registrados en los grupos más pudientes. Sin embargo, no siempre es asi. A
veces depende de la educación recibida en la escuela o en casa. La mujer que
nos hacia este comentario tiene un origen modesto, y fue su padre quien,
habiendo sido educado en un colegio donde se practicaban esas maneras,
insistió en enseñarla. Sus comportamientos en la mesa contrastan con los
modales de otros jóvenes de su edad y origen. Algunos se expresan asi esa
informalidad:
"Si no está mi padre, o yo ceno más tarde, cojo el plato, me siento en el sofá y enchufo la tele.
Con la cena "sf que rai", cualquier cosa. Para comerse un poco de pescado hervido o una tortilla
no hace falta sentarse a la mesa, y más si estoy sola". (G.D. n1 5. 28 años. Lda. Admtva/Contable.)
"Si el sopar és a base d'embotits, cosa molt sovint a casa, no agafo ni coberts, per què?. No fan
falta" (G.D. n> 6. 16 años. Estudiante.)
En estos grupos, las variaciones con respecto a esta "informalidad" se dan
mayormente durante los fines de semana -cuando todos los miembros pueden comer
juntos- y cuando se reúnen en casa más personas de las que habitualmente
componen el grupo -familiares, amigos-, aunque dependiendo del grado de
proximidad y confianza entre ellos. Entonces se recurre a la mesa y las sillas
del comedor. La formalización afecta básicamente a la mantelería, la vajilla,
los cubiertos y a las composturas de los participantes y aumenta en función
del tipo de comensales y de la ocasión que los reúne. Por ejemplo, las fiestas
de Navidad son las que registran mayores detalles formales, a no ser que no
se celebren de manera especial, como el caso de nuestro informante solitario
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de origen griego.
En términos de variedad y complejidad de consumos y estructura de los menús,
hay que decir que se registran alteraciones con respecto a prácticas
anteriores. El sucesor del plato único, tan recurrido en los hogares de las
clases populares hasta hace dos o tres décadas, parece ser el plato combinado
o único plato. En un sólo cubierto se dispone lo que pudieran considerarse
porciones de platos independientes, de primeros, segundos y acompañamientos.
Según nuestros datos, a veces un poco de ensalada con bistec, un huevo y
patatas fritas o una ensaladilla rusa con atún, huevo y olivas, otras un plato
con pan con tomate embutidos y queso... Las variaciones son múltiples. La
reestructuración de los consumos afecta no sólo a la disposición de los
contenidos, sino a los ingredientes. En los menús computados de nuestros
informantes, las mayores modificaciones con respecto al modelo predominante
basado en los dos platos y el postre, afectan a las cenas -la ingesta que se
hace en casa en mayor proporción-, mientras que en las comidas
extradomiciliares hechas en la escuela, en los comedores empresariales o en
los bares y restaurantes se sigue bastante ese esquema "convencional", a no
ser que sean fast-foods bocadillos, pizzas... Algunos ejemplos de cenas son
ilustrativos: un plato de judias verdes con patatas y un yogur desnatado, dos
magadalenas y un café con leche, un trozo de fuet con pan, un bocadillo de
jamón en dulce, dos piezas de frutas y un yogur natural, un único plato de
espaguetis con salsa boloñesa... Una informante joven nos decía:
"Cuando eramos pequeñas mi madre tuvo que ponerse a trabajar de noche en el hospital y nos dejaba
la cena preparada para las tres (hermanas). No sé, judías verdes con patatas, sopa, tortilla de
patatas... La pobre se esforzaba para nada porque nosotras cogfamos el embutido y nos hacíamos un
bocadillo. Era más cómodo. No teníamos que poner la mesa, ni quitarla... Cuando ella llegaba al día
siguiente nos echaba la bronca por haber cenado eso. Decía que aquello no era comida y que no iba
a entrar más embutido en casa. Al final se acostumbró y dejó de insistir. A pesar de las críticas
que le hacía mi abuela y otros familiares de que 'esas niñas están mal acostumbradas y comen mal1"
G.D. n« 1. 25 años. Admtva/Contable.)
Entonces, el bocadillo no se consideraba que pudiera sustituir la segunda
ingesta principal del dia de unas niñas que "estaban creciendo". El boom
comercial166 de los bocadillos, que no su consumo, llega unos años más
tarde, a finales de los '80, abriéndose camino a través de una abundante
oferta restauradora, frente a las hamburgueserîas y otros establecimientos
fast-food. En este grupo doméstico, la ausencia de la madre durante las cenas,
no asi en las comidas, facilitó la introducción de formas poco
"convencionales" para resolver las ingestas, a pesar, incluso, de las
opiniones en contra manifestadas por la propia responsable doméstica. Hoy,
estas "informalidades" siguen siendo perpetuadas por la hija en su propia
casa. Ahora, el pan con embutido, quesos, paté, tortilla, carnes..., combinado
a veces con lácteos y frutas, es más frecuente en las ingestas de muchos
informantes, e incluso en las comidas. Durante la cena, el bocadillo aparece
Nos referimos al auge de las cadenas tipo Bocata, Pans & Company o establecimientos como La Flauta.
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en la mitad de los grupos entrevistados, como mínimo, una vez por semana,
mientras que en la ficha del menú semanal de una informante ejecutiva se
registran dos ingestas del mediodía hechas a base de "bocadillos" y realizadas
en menos de veinte minutos.
Las personas que recurren a menudo a variaciones con respecto a las
prescripciones dietéticas estandarizadas son, con más frecuencia, los
informantes jóvenes, aunque no exclusivamente. A nivel de contenido de las
ingestas, en las fichas-menú están ausentes las frutas, hay pocas verduras,
apenas legumbres y pescados, mientras que se ingiere mucha carne, embutidos,
féculas, huevos, leche, pastas, patatas fritas, aves... Almuerzan de pie, en
la calle, se comen tres croissants seguidos si les apetece o un cuarto de kilo
de pastas de chocolate para merendar, se beben un litro de Coca-cola durante
las comidas y picotean entre ingestas. Veamos el menús de alguno de nuestros
informantes de un día escogido al azar:
O.D. No 2. 16 AÑOS. ESTUDIANTE BUP.
Desayuno:
Dos bikinis
Un vaso de cola-cao
Almuerzo:
Un café con leche
Un croissant
Comida :













2 platos de garbanzos
1 bistec
cerveza
2 café con leche
Merienda:
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Merienda:
1 café con leche
Antes de la cena (Ih):




6.D. Ha 6. 16 AÑOS. ESTUDIANTE BUP.
Desayuno:
Leche con cola-cao









1 paquete de galletas de chocolate (250 grs. aprox.)
Cenas




Un caso ilustrativo es el del primer adolescente de dieciséis años que nos
explica el cambio experimentado en sus actitudes y prácticas alimentarias a
raíz de empezar a estudiar en el instituto y dejar el comedor escolar:
"Abans dinava a l'escola i em menjava el que posaven a taula, amb els coberts... Ara vinc a casa
a dinar, l'Eduarda (asistenta) em té el dinar preparat o sinó el prepara quan arrive. Em pregunta
que et ve de gust i li contesto: i jo que sé, doncs, carn amb patates, espagueti s, ous... Llavors
ella diu: Chiquillo que ya comiste ayer lo mismo, luego tu madre me echa la bronca a mí. Jo I i dic
que no s'enrotlli i que em doni el que hi hagi. Agafo el meu plat, el drap de la cuina i me'n vaig
a veure la tele, al sofà o a la meva habitació. Ella rondina: ¿Tu te crees que esa es manera de
comer, niño?. Calla dona, li dic, jo menjo com em ve de gust i punt" (G.D. n« 6. 16 años.
Estudiante.)
Lo más interesante de los comentarios hechos por los más jóvenes es que
manifiestan diferencias significativas entre sus conocimientos teóricos y sus
expresiones prácticas, en cuanto que saben qué han de comer para seguir una
dieta "sana" y cuáles son los modales a seguir en la mesa -se los han
referenciado en la escuela o en casa-. Sin embargo, no demuestran ningún
interés en actuar según las normas del "mundo" adulto, al contrario, de eso
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se trata, de contradecirlas. Una joven nos explicaba:
"Ya se que me gustan las porquerías. Que esa comida es de plástico (refiriéndose al fast-food), pero
a mí me gusta. Eso de la comida mediterránea puede ser muy bueno pero es un mal rollo. Te dicen que
se ha de comer fruta y verdura. Con la verdura no puedo, lo he intentado, pero no puedo, es superior
a mf. Sólo pruebo la ensalada. Y de fruta sólo me gusta el melón y los plátanos, asf que tampoco"
(G.D. n> 2. 16 años. Estudiante)
Saben que comen mal en relación a las recomendaciones nutricionales, pero lo
prefieren a ingerir cosas que no les apetecen, ya lo hacen si les obligan. El
problema aparece cuando se ven "gordos". De todos los jóvenes informantes
entrevistados (menores de 30), sólo uno no se ha puesto nunca a régimen. El
resto, los ocho jóvenes, lo ha hecho más de una vez y siempre por motivos
estéticos. Ellos siguen pautas sui generis, suprimiendo aquello que creen que
es la principal causa de su preocupación: el chocolate, la mantequilla, las
pastas dulces, mientras que les cuesta incorporar verduras, frutas, pescado...
Sin embargo, los ejemplos de "irregularidad" más destacables en cuanto a
consumos alimentarios no los brindan los niños ni los jóvenes de los grupos
domésticos estudiados, sino dos adultos, dos mujeres. Una de ellas es una
ejecutiva de 40 años, madre de dos hijos, de estatus medio-alto. No quiere
engordar -a pesar de que aparentemente está delgada- y para prevenir la
acumulación de kilos se ha acostumbrado a no cenar y a desayunar únicamente
un café con leche. Esta mujer pasa casi dieciocho horas sin introducir algún
alimento en el estómago, desde que come al mediodía hasta el escaso desayuno
del día siguiente. En relación a suprimir la cena nos comenta:
"Abans sopava, esmorzava, berenava. No em perdia cap àpat. Amb l'últim embaràs vaig engreixar-me
vint-i-dos kilos i vaig fer un régimen fins que els vaig perdre. Després, vaig agafar el costum de
compensar els excessos del migdia amb no sopar per la nit, i em vaig acostumar. Arribo molt cansada
a casa, no tinc ganes de preparar res. Els nens ja han sopat i ell (su marido) de vegades també.
També em passa que em costa molt desconnectar i qualsevol problema de la feina em treu la gana. No
sé, l'estómac ja no em demana res. El que no puc fer es sortir de casa sense prendre'm el cafè amb
llet. A la feina tampoc en pren res fins l'hora de dinar, l no ho trobo a faltar". (G.D. n« 6. 40
años. Ejecutiva y pequeña empresària.)
Podemos añadir que, durante la comida, tampoco comete "excesos" de cantidad
y la fruta y los postres en general ni los prueba; del segundo plato pasa
directamente al café. Estamos ante una forma particular de autorregularse el
peso, de decidir cuándo y cómo hacerlo. Si el problema aumenta, coincidiendo
con la acumulación de varios kilos después de unas vacaciones de verano por
ejemplo, esta mujer vuelve a retomar la dieta que le diseñó el endocrino tras
su embarazo durante una larga temporada, hasta que recupera el peso normal.
La otra informante es una mujer mayor, de setenta y siete años, que vive entre
su propia casa y la del grupo familiar de su hija. Ella puede comerse dos
platos de sopa al mediodía, sin nada más, y esperarse a la noche para comer
un trozo de pan con queso; o comer unos huevos fritos con chorizo, merendar
magdalenas y no cenar; y desayunar, no comer o cenar, pero sí. merendar. Es la
persona que más casillas en blanco ha dejado en las fichas del menú semanal,
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lo que nos indica el número de ingestas no realizadas. Y la mujer presenta una
figura caracterizada por el sobrepeso y tiene problemas serios de salud: el
colesterol muy alto y la circulación deficiente. Además sabe que no sigue los
consejos del médico. Pero a la mujer le duele los dientes, le cuesta masticar:
"Y como voy yo a comer esas cosas que dice el médico si no puedo ni masticar un bistec. Y los p6
triturados, ni verlos. Pues así hago, como lo que se me antoja que no esté duro, de lo que siempre
he comido. Soy vieja, a quien le va a importar si estoy gorda. Lo que pasa son las piernas, si
pesara menos me dolerían menos. Además, no sé porque estoy tan gorda, si yo casi no como na" (G.D.
n> 2. 77 años. Pensionista.)
Estos dos comentarios enlazan con la demostración de las últimas hipótesis.
Estas dos mujeres, de generaciones, actividades y estatus distintos, nos
expresan a través de sus comentarios que ha habido un cambio en las prácticas
e ideologia alimentaria. Los conocimientos adquiridos y las preocupaciones
manifestadas son distintas. Veamos a continuación cómo son transmitidos e
interiorizados por las depositarlas "naturales" de estos "saberes".
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CAPITULO 8
LA CONSTRUCCIÓN DEL "SABER ALIMENTARIO":
CANALES, SUJETOS Y SABERES
La tercera hipótesis de la investigación parte del cambio habido en la
transmisión tradicional del "saber alimentario"167 y de la profusión de
fuentes informativas sobre alimentación. Vamos a mostrar ahora que el
incremento de los canales de información (escuelas, personal facultativo,
medios de comunicación, administraciones, industria...) proponiendo, a través
de sus mensajes, nuevos comportamientos, por un lado, y la pérdida de
importancia de la transmisión oral del "saber alimentario" cotidiano como
fuente principal, por otro, son fenómenos paralelos al aumento de las
relaciones contradictorias que las destinatarios de estos mensajes, mayormente
mujeres, mantienen con la alimentación diaria. De momento, la profusión
informativa no ha introducido un nuevo "saber alimentario".
En esta hipótesis, la publicidad se entiende como uno de esos canales. Vamos
a mostrar que los anuncios de alimentación transmiten, a través de los
argumentos enunciados, unos "conocimientos" parciales y eclécticos que no
introducen un nuevo "saber alimentario". Las resoluciones de los consumos
alimentarios presentadas en los anuncios manifiestan parte de las relaciones
contradictorias que las mujeres mantienen con la alimentación: tener que
alimentar a los suyos y adelgazarse ellas mismas, darles servicio pero
demostrando su independencia, prescribir salud a pesar de que a veces
aparezcan-como las "culpables de los desequilibrios", saber de "tradición" a
la vez que de "modernidad", disfrutar comiendo pero con sacrificio... La
publicidad insta a las receptoras de sus mensajes a ajustar sus
comportamientos alimentarios a los modelos culturales que se han ido
sucediendo a lo largo de estas décadas: uno, el "tradicional" basado en una
alimentación abundante y nutritiva que las adscribe a sus obligaciones en el
ámbito doméstico y, otro, el "moderno", equilibrado y restrictivo que, además,
las adscribe a su responsabilidad extradoméstica.
Derivada de esta hipótesis, apuntamos la última que ha sido abordada también
en el este capítulo de la investigación. Como acabamos de especificar en la
hipótesis anterior, la publicidad alimentaria ha de entenderse como una fuente
transmisora de informaciones sobre alimentación -aunque no sea considerada por
167 Como hemos apuntado en el apartado 3.1.1. de la investigación, se entiende por "saber alimentario"
el conjunto de conocimientos teórico-prácticos aprendidos sobre alimentación que definen las prácticas y
valores alimentarios de un grupo social determinado.
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los destinatarios de los mensajes como un canal especifico para tal fin y
aunque su procesamiento sea bajo respecto a otros canales de mayor
credibilidad (facultativo, familiar, editorial...)-- En tanto que suma de
discursos, los anuncios de alimentación recogen todo aquello que implica
significaciones para los receptores (temas, llamadas, motivos...)« En tanto
que resumen de significaciones y situaciones socioculturales, la publicidad
alimentaria da información práctica e ideológica sobre las circunstancias que
rodean a los consumos. En consecuencia, el anuncio alimentario se convierte
en un espacio idóneo para la recreación y potenciación de escenarios
culturales.
Vamos a mostrar que en la medida en que la publicidad es un reflejo de modelos
referenciales y un agente validador de discursos, se convierte en un buen
vehículo para expresar, a través del "hecho alimentario", imágenes culturales
y construcciones sociales sobre los protagonistas que intervienen. Vamos a
ver, cómo alrededor de estas representaciones se apela, simultáneamente, a
comportamientos alimentarios "tradicionales" y a nuevas prácticas y valores.
Mostraremos la forma en que se compaginan funciones de signo "tradicional"
(las mujeres ejecutando roles que las adscriben al trabajo doméstico y al
cuidado de la familia) con imágenes femeninas "modernas" (las mujeres
desarrollando actividades extradomésticas, preocupadas por ellas mismas y
receptoras de atenciones), dando paso a la potenciación contradictoria de la
supervenían. En este sentido, hay que considerar que los anuncios de
alimentación contribuyen a reproducir unas categorías de género fuertemente
diferenciadas entre sí, cuyo nivel de exigencias es superior para las
depositarías "naturales" de las responsabilidades alimentarias cotidianas.
Veamos, en primer lugar, las fuentes y las formas de transmisión del "saber
alimentario".
8.1.- LA PROFUSIÓN INFORMATIVA EN LA CONFIGURACIÓN DEL "SABER ALIMENTARIO*
CONTEMPORÁNEO.
Cuando las fuentes informativas escritas y audiovisuales no eran tan numerosas
como ahora, los conocimientos sobre prácticas y valores alimentarios
cotidianos se transmitían por una vía principal: femenina y oralmente,
primando el vínculo de madre a hija. En este estudio, no se ha hecho un
análisis exhaustivo sobre el origen y la evolución de las fuentes de
conocimientos a partir de las cuales se construye el "saber alimentario"
cotidiano, aunque se han tenido en cuenta trabajos realizados al respecto.
Algunos nos señalan, por ejemplo, el estrecho lazo existente desde ya hace
siglos entre el saber alimentario popular, gastrómico y dietético (Fischler
260
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
1990). Otros nos indican como la mayor difusión de los libros y de las clases
de cocina para mujeres impartidas durante el siglo pasado contribuyeron en la
introducción de conocimientos nutricionistas en la alimentación cotidiana
(Murcott 1983 a, Goody 1984).
Una característica común registrada en las sociedades industrializadas es la
"mass-información" alimentaria, en el sentido de la elaboración masiva -en
gran cantidad- de información sobre prácticas y valores a través de los medios
de comunicación de masas o de aquellos otros canales que, recurriendo a los
media o no, generan información para sus receptores específicos: los
ciudadanos en el caso de la administración, los pacientes en sanidad, los
lectores en el mundo editorial, los alumnos en la escuela, los hijos en la
familia, el público objetivo en los media... Esta abundancia informativa, de
origen diverso y respondiendo a intereses también distintos, nos permite
hablar de una sociedad massinformamada a nivel alimentario. Actualmente, la
alimentación es objeto de estudio/trabajo/preocupación de muchos sectores, en
tanto que, aparte de constituir una necesidad fisiológica del ser humano, es
un "hecho" vertebrante y vertebrador del orden sociocultural. Por esas
razones, ocupa un espacio a menudo preferente en los distintos soportes que
la tratan.
Entre los diferentes medios de comunicación, la alimentación aparece en las
denominadas revistas del corazón, dé salud, de información político-económica,
de gastronomía..., en la televisión y la radio con programas monográficos,
concursos, en las noticias de actualidad, etcétera. Durante las últimas tres
décadas, la evolución de las audiencias de los distintos medios de
comunicación masiva y el aumento de múltiples soportes para cada uno de los
mass-media nos dan una idea acerca del uso que la población hace de estos
canales de comunicación. En estos medios se informa sobre alimentación: se
promocionan, aconsejan, prohiben consumos, prácticas y valores.
En Catalunya, durante 1991, el medio televisivo alcanza el 92.2% de
audiencia168. A este medio, le siguen las revistas, con un 67.8% de
audiencia y con un público mayoritariamente femenino. Después viene la radio
con el 57.2% de audiencia y la prensa con el 36.5%; cuyo perfil dominante es
el masculino169. Son diferentes medios de comunicación que tratan la
De este porcentaje global, el número de telespectadoras es ligeramente superior al de
telespectadores. Según la Encuesta del Sistema de Valores, mientras que los hombres ven la televisión una
hora y cincuenta y cuatro minutos, las mujeres lo hacen dos horas y diez minutos (Duran et a l i i 1988).
169 Duran et a l i i (1988) ya especifican que el hábito de lectura entre las mujeres está menos arraigado
que el de ver la televisión porque es un hábito más activo que requiere de una mayor capacidad de dominio
de las medios de expresión simbólica. No hay que olvidar que la mitad de amas de casa tienen dificultades
para expresar su pensamiento por escrito. Por su parte, el estudio del C.I.S (1984) sobre Mujer y Publicidad
(1984) manifiesta que a un 75% de las mujeres les gusta leer pero, sin embargo, el 38% reconoce no tener
más de 39 libros en su casa. Es fácil entender que sólo el 18% afirme que lee la prensa diariamente y un
43% lo hace nunca o casi nunca.
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información alimentaria de manera también muy distinta. Por ejemplo, en el
medio líder de audiencia se emiten desde programas nacionales y autonómicos
que tratan los temas de salud y de gastronomia (las recetas del Bona Cuina,
La Cuina del Rovira, Karlos Arguiñano, Más Vale Prevenir...) hasta
concursos "* y anuncios.
En relación a estos últimos, un estudio sobre los estilos publicitarios
referenciados en los spots aparecidos por primera vez en TVE durante
1989171, nos dice que de 2.257 anuncios emitidos, 447 son de alimentación
(19.8%) y 155 de bebidas (6.9%), una cifra muy superior a la de cualquier otro
sector, lo cual nos expresa la particularidad de la industria
alimentaria172. Contamos con datos que nos aportan información sobre el peso
que adquiere la publicidad alimentaria (de productos, distribución, servicios)
en el global de los anuncios emitidos en un día escogido al azar173, para
que nos hagamos una idea de la frecuencia con que son lanzados los mensajes
alimentarios. De 150 spots emitidos durante una jornada en el canal autonómico
catalán (TV3), 60 están relacionados directamente con artículos alimentarios.
Si sumamos esta cifra día tras día, y la multiplicamos por los anuncios
emitidos en los distintos canales a los que el televidente tiene acceso
-considerando que éstos pueden disponer de un mayor número de anuncios si
registran más audiencia que el canal autonómico catalán o sus costes son
inferiores- comprobaremos que estamos hablando de cantidades considerables de
"impactos" alimentarios. A los impactos televisivos tendríamos que añadir los
producidos por otros medios.
La alimentación también ocupa un lugar preferente en las revistas semanales,
en especial de público femenino, aunque también en la prensa diaria, sobre
todo si por algún motivo se convierte en noticia (avances científicos,
fraude). Estos soportes a menudo son generadores de confusión entre sus
lectores por diferentes razones: las fuentes a las que se recurre para extraer
43X lo hace nunca o casi nunca.
En 1992, se emitían, simultáneamente en canales diferentes, tres concursos de alimentación: "Carros
de Fuego", "Entre platos anda el juego" y "Supermarket".
171 Campaña, n « 363, 1990.
La presión comercial producida por las diferentes empresas intentando repartirse el limitado pastel
del consumo alimentario es muy fuerte y se refleja en el volumen de las inversiones publicitarias hecho por
la industria de la alimentación.
173 Dieciocho de marzo de 1991.
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la información no son siempre las más adecuadas, la transcripción del
contenido noticiable a veces es contradicitorio, la velocidad con que se
suceden las noticias no permite que se interiorice ningún conocimiento...
Vamos a ilustrar esta arbitrariedad con dos noticias dadas en la prensa diaria
sobre una misma cuestión: el colesterol.
- Titular del primer diario:
LOS EXPERTOS CULPAN DEL AUMENTO DEL
COLESTEROL AL CAMBIO DE DIETA
Los españoles de 15 años ya tienen un nivel de colesterol algo superior a los
estadounidenses de su edad debido al avance de la comida rápida... El doctor
Carmena consideró que es importante... mejorar la dieta alimenticia que
consumen los niños y los jóvenes en las hamburgueserlas y establecimientos de
este tipo... El Nobel (Michel Brown) cree que la terapia genética para
aquellas personas que padecen exceso de colesterol por culpa de una mutación
en un gen pertenece a un futuro lejano... Una de cada quinientas personas
padece esta mutación, pero sólo el cinco por ciento de los que padecen
hipercolestoremia la sufren por esta causa. 'El 85 por ciento está causado por
una dieta incorrecta...".
Fuente: La Vanguardia, 28 de noviembre de 1990.
- Titular del segundo diario:
LA DIETA NO LO ES TODO
El exceso de colesterol es una enfermedad genética que debe prevenirse desde
niños... El 20% de los niños presenta niveles altos de colesterol, y su causa
no es la alimentación, sino una anomalia genética... Las campañas de salud
pública para el control del colesterol han hecho tanto énfasis en la
importancia de la dieta que muchas personas se sienten ahora culpables por su
alto nivel de colesterol, como si fuera la penitencia de sus pecados
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culinarios, cuando se trata en realidad, de una alteración de origen genético.
La confusión proviene de que, en el 80% de los casos, sus consecuencias pueden
corregirse con una dieta adecuada. . .
Fuente: El País, 21 de diciembre de 1992.
¿Qué lector sabe discernir cuál de los contenidos tiene razón?. En el fondo,
ambas noticias, aunque no se pongan de acuerdo en porcentajes y causas sobre
el origen del colesterol, manifiestan una misma cuestión y es que la
alimentación puede corregir problemas relacionados con el colesterol. Ahora
bien, como señala la segunda noticia, la inoportunidad está en haber
culpabilizado a la población durante tanto tiempo a través de diferentes
campañas llevadas a cabo desde la administración, para la que la aparición de
esta enfermedad se correlacionaba necesariamente con la ingesta excesiva de
determinados alimentos. El riesgo pues, parece estar, en parte, en la
multiplicidad y el origen de los mensajes.
La población, fuertemente diversificada a nivel de roles (el consumidor, el
lector, el paciente, el oyente, el ciudadano, el alumno) sí que "consume" de
una u otra forma los distintos canales de información. A pesar de estar
"massinf ormada" , la mayoría de personas no tienen por qué saber distinguir,
entre los diversos enunciados, qué es cierto o qué es falso, qué es una
matización, qué una alternativa. Los mensajes de salud o estética vinculados
con la alimentación que recogen una terminología científica no sólo son
difundidos a través fuentes facultativas, sino a través de todos los
colectivos citados y responden, por tanto, a intereses variados. Veamos ahora
brevemente qué relación mantienen los informantes de los grupos estudiados con
los medios de comunicación en tanto que canales informativos.
Todos los miembros de los distintos grupos domésticos mantienen algún vínculo
con más de un medio de comunicación; por orden, éstos son la televisión, la
prensa, las revistas y la radio. El primero es el líder, tal como apuntan los
datos de audiencia, y aunque algunos individuos declaran tener muy poco tiempo
libre, siempre encuentran un "ratito" para echarle un vistazo:
»No U veo todos los dfas porque muchos no estoy en casa o estoy durmiendo. Hay dfas que la veo un
ÍTISML2 VeCef Ü *£* ̂  8f °tras el futbo1--- Si voy muy cansada me sirve de somnífero;
la enciendo y al cabo de cinco minutos me he dormido...» <G.D. n« 4. 33 años. Médico.)
En el capítulo anterior, hemos dicho que ver la televisión, por ejemplo, es
una actividad paralela a la ejecución de otras ocupaciones domésticas, como
ocurre frecuentemente cuando su uso se comparte con las ingestas principales:
decir? .̂ ¿1 .̂?otíoÍ̂ rrIOH<T1?" en C8Sa: en la cena' en las C(OTÍdas- No sé que
Educador.) ' * ^ de decir' es reJor ""'""• ̂  tele...» (G.D. 27 años. Ldo.
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El número de horas diarias que los informantes se pasan delante del aparato
de televisión es alto, aunque oscilable. Hay personas que no la conectan
durante dos o tres días y otras que se pasan entre cinco y seis horas diarias
delante del televisor. Esta dedicación depende, sobre todo, de la edad -en los
grupos donde hay personas que se acaban de jubilar está más tiempo encendida-,
del tipo de actividad laboral -las amas de casa la ven más horas que las
mujeres que trabajan fuera de casa, sobre todo, si sus tareas de cuidados de
los niños ya están resueltas- y del nivel de instrucción. En los grupos de
ingresos y nivel de estudios bajo, el televisor permanece más horas encendido
y es la fuente de entrenimiento predominante:
"Encendemos la tele al mediodía, a la una o una y media, para ver el concurso que dan antes de las
noticias. Y luego el de después. A veces la apagamos por la tarde, otras no. Desde el sofá, mientras
hago ganchillo, veo la telenovela, él (su marido) si hacen deporte... Luego a la noche vemos el
Telenotfcies y algún programa hasta la diez o las diez y media, que nos vamos a dormir" (G.D. n*
3. 56 y 60 .años. Ama de casa y pensionista.)
A veces, la televisión se comparte con la prensa diaria y deportiva, con
revistas femeninas semanales femeninas y técnicas y con la radio, en la que
se escuchan principalmente programas magazine, musicales y deportivos.
Ahora bien, las horas de televidencia, los porcentajes de lectura o las
audiencias de radio pueden ser poco significativos si no obtenemos más datos
de esta información. Sigamos con el medio líder. ¿Qué miran los informantes
en la televisión?. Según los datos obtenidos y por orden: las películas, los
telediarios, los seriales y los concursos. En general, los programas que
tienen por eje argumentai la alimentación ocupan franjas horarias cuya
audiencia no es "punta" -o lo es circunstancialmente como Bona Cuina o La
Cuina dels Rovira-, pero si básicamente femenina17*. Aliment ación/salud,
alimentación/gastronomía, alimentación/economía doméstica... acostumbran a ser
los ejes principales de estos programas en "sintonia" con la adscripción
cultural que considera a las mujeres las principales responsables del cuidado
de la casa y de la salud de sus miembros. Mientras que las mujeres, en
general, afirman que les gusta ver esos programas, los hombres no expresan
especial atención, salvo los de carácter gastronómico:
"Si coincido con el Bona Cuina lo miro, sobre todo por los restaurantes que salen, por si los
conozco..." (G.D. n' 39 años. Ldo. Médico Especialista.)
Siguiendo esta línea, también se observa que los programas de radio vinculados
con el cuidado de la salud -que a menudo hacen referencias a aspectos
alimentarios- y las revistas con apartados específicamente dedicados a este
tema son más oídos/leídos por mujeres que por hombres.
Teniendo en cuenta, sin embargo, que cada vez hay un número mayor de hombres independientes que
necesitan un mfnimo de conocí"mimentos culinarios (jóvenes, solteros, separados, viudos...). Karlos Arguiñano
les dedica los sábados por la mañana un programa televisivo, diferente al que protagoniza en laborables,
basado en fórmulas de cocina sencilla y práctica, que, por otro lado, no se diferencian, a nuestro entender,
de las recetas dirigidas a la audiencia femenina.
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El contenido de la programación televisiva incluye los anuncios. En relación
a la publicidad alimentaria y según el análisis de los spots emitidos en un
dia laborable por la TV3175, más del 77% de los anuncios se disponen en
franjas horarias anteriores a las 21.15 horas -de menor audiencia masculina
adulta- y aunque proporcionalmente se trata de la mayor parte del tiempo de
emisión diaria -esta jornada televisiva finalizó a la 1.00 h. de la madrugada-
la concentración de productos alimentarios se da en momentos punta de
audiencia (mediodía y prime time nocturno) y en "goteo" a lo largo de mañana
y tardes, cuando el público objetivo son mujeres y niños especialmente. De
hecho, los tipos de productos tienen un perfil sensiblemente distinto según
las franjas horarias en que aparecen, aunque algunos pases se repiten varias
veces al día, acentuándose bebidas (aguas y alcohólicas), congelados,
preparados y mousses por la noche, frente a aceites, leche, cacaos, bollería,
centrales de distribución, legumbres y arroces durante el resto del día176.
Sin embargo, cuando hemos preguntado entre nuestros informantes si creen
extraer de los medios de comunicación información sobre alimentación la
respuesta ha sido, mayormente, negativa y relacionada sólo con la cocina:
"Me gusta coleccionar las recetas, pero no las suelo poner en práctica" (G.D. n* 3. 59. Analista.)
"De vegades m'apunto coses que en fan gràcia i alguna vegada he fet un plat recomenat per
l'Arguiñano. Per Reis em van portar el llibre i el vfdeo seu. Em vull fer la colecció que ha tret
per si un dia vull fer algo especial". (G.D. n« 7. 58 años. Depiendienta.)
Muchas recetas se archivan y no se miran esperando una ocasión especial. Oe
los artículos o programas que vinculan salud y alimentación, lo más recordado
son las conveniencias e inconveniencias de ciertos consumos relacionados con
posibles enfermedades. Los lectores de prensa no buscan en este medio
información alimentaria, otra cosa es que ésta sea noticiable por alguna
circunstancia puntual177. Algunos lectores también recogen artículos de
prensa y dominicales que abordan temas referidos a la "buena mesa" y al "buen
comer y buen beber" (monográficos de vinos, quesos, cavas), es decir, a
aspectos del discurso gastronómico que parece interesar cada vez más a hombres
de estratos medios-altos178.
Por otro lado, que los individuos oigan, lean, vean informaciones alimentarias
diversas en los canales mass mediáticos y puedan adoptar una postura activa,
es decir, de seguimiento de ciertas prescripciones, no significa que los
conocimientos generales sobre alimentación cotidiana se originen en los medios
Dieciocho de marzo de 1991.
Repress-Nielsen: informe diario sobre publicidad emitida.
Como sucedió con las partidas de carne de ternera adulterada con clombuterol, una sustancia de
engorde con efectos tóxicos para los consumidores.
A este discurso nos hemos referido en el capítulo primero de la investigación.
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de comunicación. La socialización alimentaria es un proceso complejo que
empieza a construirse con anterioridad al consumo activo de alguno de estos
medios/programas, en la casa o en la escuela, por ejemplo. Sin embargo, como
ahora veremos, estas informaciones suelen servir para ampliar estos
conocimientos y modificar sus comportamientos alimentarios.
El incremento de los medios de comunicación y, por tanto, de fuentes escritas
y audiovisuales, coincide con la pérdida de la hegemonía de la forma
tradicional de comunicar los conocimientos alimentarios cotidianos: la
transmisión oral femenina, principalmente entre madres e hijas. Ahora bien,
que durante estas décadas en la cultura urbana haya perdido su papel
predominante "de unicidad", desde tiempo atrás ya lo compartia con otras
fuentes escritas (libros, sobre todo), no significa que haya dejado de ser una
de las principales vías de transmisión de conocimientos alimentarios, sobre
todo en la fase inicial de prácticas y valores (socialización, adquisición,
almacenaje, preparación de platos, servicio y funciones). Todavía es la
primera fuente citada con respecto al resto de fuentes (libros, revistas,
enciclopedias, autodidactas) según las respuestas de la mayoría de los
responsables de la alimentación diaria de los grupos domésticos analizados.
Hay que matizar un dato: ser la primera no es lo mismo que ser la única. Haber
aprendido únicamente a través de la madre, lo han afirmado el 50% de los
informantes, coincidiendo con las personas de mayor edad y con menor nivel de
estudios. En contraposición, las personas jóvenes, mayormente las mujeres,
citan, además, los libros y las enciclopedidas, los amigos y el aprendizaje
autodidacta. Estas formas también son citadas por los hombres que viven solos.
Decimos que la transmisión oral tradicional es principalmente femenina porque,
aunque los hombres también afirman que lo que "saben" -dejando de lado
aquellos que conocen las tareas agrícolas- lo aprendieron primero de su madre
y, en segundo lugar, de su esposa, estas madres/esposas no los citan como
sujetos receptores de sus enseñanzas. Ellos recuerdan, sin embargo, cómo sus
madres los llevaban a la compra y les hacían ayudar en la cocina con tareas
menores. Normalmente, este recuerdo es referido por hombres nacidos en ámbito
urbano y jóvenes.
En relación a la fuente de transmisión oral entre madres e hijas, hemos de
puntualizar que se registra una desvinulación de hecho, más que una ruptura
práctica. El referente materno se cita en muchos casos, aunque a veces se
trata de un referente difuso, sobre todo, para las generaciones de hijas
jóvenes. La edad en que muchos jóvenes -las mujeres mayormente- se inician "de
manera responsable" en las tareas alimentarias es, en general, posterior a la
que se iniciaron sus madres y coincide con su emancipación del grupo de
origen, ya sea para formar una nueva familia o para residir en otro domicilio
(amigas/os, solas). Muchas de ellas, mientras han estado en casa han tenido
a la madre como responsable de las faenas domésticas, situación que se da con
más frecuencia cuando estas jóvenes ocupan su tiempo en tareas académicas
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(estudios) y/o laborales (trabajo extradoméstico remunerado). Esta actitud
coincide con la menor valoración de los trabajos "reproductivos" frente a los
"productivos". En estos casos, se produce una menor transferencia materna de
conocimientos domésticos, así como una despreocupación por adquirirlos entre
las supuestas receptoras "naturales".
En algunas parejas jóvenes, la mujer admite haber empezado a interesarse por
los tareas culinarias justo antes de casarse o de formar otro grupo doméstico.
También hay que decir que, en estos casos, se recurre a menudo al consejo
materno, pero entre otros y no únicamente. Una de nuestras informante, de 29
años, nos contaba:
"Yo siempre había trabajado y estudiado porque en casa hacfa falta el dinero. Desde los 13 años.
En mi casa, cocinaba mi abuela y los fines de semana la ayudaba mi madre porque ella también
trabajaba. Cuando estuve a punto de casarme me acuerdo que me hice un recetario yo misma
preguntándole a mi abuela y a mi madre cómo se hacfan las cosas que me gustaban. Ellas cocinaban
muy bien y yo estaba acostumbrada a comer sin grasas, sin salsas... Cosas sencillas" (G.D. n> 7.
29 años. Lda. Contable).
Otra mujer, mayor que la anterior, de 56 años, recuerda que, siendo obrera de
una fábrica hasta el momento antes de casarse, su preocupación por aprender
a cocinar también se dio tardíamente:
"Sabía lo justo. Era mi madre la que hacfa la comida para las tres. Yo trabaja en la Zeta todo el
dfa y mi madre era quien compraba y cocinaba. Un año antes de casarme empecé a prepararme. Los
domingos me metía en la cocina con mi madre y ella me enseñaba las cosas más importantes" (G.D. n*
3. 56 años. Anta de casa}.
Se trata de dos mujeres de distinta generación, las dos con la intención de
formar una nueva familia y de aprender los conocimientos básicos en materia
culinaria. La diferencia entre una y otra está en su comportamiento posterior.
La mayor dejó de trabajar en la fábrica al casarse, desarrollando las
funciones de ama de casa. La segunda continuó con su trabajo y sus estudios
e iba a comer a menudo a casa de la madre/suegra, mientras que compartía con
el marido las compras y comidas cotidianas, aplicando sólo esporádicamente los
platos más elaborados de aquel recetario confeccionado por ella misma.
La tendencia a transmitir la información alimentaria por línea femenina antes
. que por vía masculina sigue siendo predominante, como así lo expresa la
actitud de muchas madres, de clases populares sobre todo, en la educación
doméstica de sus hijos. El ejemplo nos lo dan aquellos grupos en los que hay
hijas e hijos. La actitud materna varía en función del sexo de sus
descendientes, reproduciendo los esquemas tradicionales de la división sexual
del trabajo. Aunque las hijas tengan pocas ganas de participar en los procesos
alimentarios cotidianos -aparte del consumo propiamente dicho-, sus
progenituras insisten en la idea de que deben aprender esas tareas por dos
motivos: para ayudarlas a ellas y para que conozcan aquello que las mujeres
deben saber acerca de la casa. Esta preocupación no se transmite de forma
paralela a los hijos varones, y la ayuda en las tareas domésticas y
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alimentarias -en caso de producirse- tampoco es la misma. Mientras que a las
hijas se les recuerda "esta obligación", a los hijos, no. Incluso cuando la
mujer responsable del grupo doméstico se ausenta y no cuenta con el soporte
de otra mujer en el grupo, intenta dejar resuelto el máximo número de faenas:
la comida a punto de ser calentada, los platos recogidos...
A pesar del esfuerzo materno de enseñar/aconsejar -esfuerzo reconocido por
todas las jóvenes-, la actitud más generalizada de la receptora es la de, sin
negarse en un futuro, posponer ese "aprendizaje". Y si las circunstancias no
la obligan, como podría suceder en los casos en que la madre-responsable
trabaja fuera de casa y exija colaboración tempranamente, la "ruptura", aunque
no de forma radical, se produce. La colaboración se pide en los momentos de
acumulación de las tareas culinarias, por ejemplo en el servicio y recogida
de la mesa y la cocina, o cuando se producen celebraciones que requieren un
mayor esfuerzo; esta colaboración se refiere a tareas poco especializadas. Las
jóvenes de los grupos analizados que antes se han iniciado en estos trabajos
son aquellas que, perteneciendo a las clases populares, han convivido con
madres ocupadas fuera del ámbito doméstico sin el apoyo de otras mujeres
(abuelas, asistentas) o con madres que con una carga doméstica fuerte.
Contrariamente, en aquellos grupos donde la responsable sólo se dedica a las
tareas de la casa o cuenta con el apoyo de asistencia doméstica, se acepta que
las hijas que participan de las actividades académicas o laborales tengan
otros intereses no relacionados con el trabajo alimentario y, en consecuencia,
no exijan su participación de forma obligatoria.
En general, la actitud de las responsables domésticas hacia las hijas es menos
exigente en relación a los trabajos culinarios que ante otro tipo de tareas
como barrer, limpiar el polvo, hacer las camas, fregar el suelo y los platos,
etcétera. El comentarios de dos madre son ilustrativos. La primera argumenta
esta menor exigencia asi:
"Si no quiere aprender a cocinar para ella hace, no ve voy a poner por eso. Ahora eso sí, que me
ayude. Yo le digo que se haga su cama y recoja su cuarto cada mañana, antes de irse al colegio. Y
luego, siquiera que ponga la mesa. Con levantarse a las doce, todo está hecho. La ropa limpia, la
comida en la mesa. Fregar el suelo no cuesta nada, o sacar el polvo. Al menos que eche una mano."
G.D. n< 2. 56 años. Asistenta doméstica.)
La segunda madre, en una línea parecida, explica el motivo de que apenas
enseñara nada de cocina a su hija:
"La pequeña se pasaba el dfa estudiando. ¿Cómo iba a decirle que encima se metiera en la cocina?.
Hacer la comida no es lo mismo que limpiar o fregar un suelo, que tampoco lo hacía. Lleva más
tiempo, has de ir a comprar, prepario, hacerlo..." (G.O. n* 7. 68 años. Ama de casa.)
Algunas responsables, con una mentalidad "tradicional" respecto a las roles
femeninos, comentan, no sin dudas acerca de su oportunidad, la ruptura:
"yo le digo a mi hija que el saber no ocupa lugar y que tiene que aprender a cocinar, a saber
comprar para cuando se case. Pero no me hace ni caso. Dice que ya se espabilará cuando le toque y
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que no piensa complicarse la vida en la cocina". (G.D. n* 3. 56 años. Ama de casa.)
La actitud de esta hija, una adolescente de dieciséis años estudiante de BUP,
es común entre las jóvenes de su edad que tienen resuelto el trabajo doméstico
diario, ya sea porgue lo realice la responsable doméstica o terceras personas.
Es una actitud que se remonta a unos años atrás, y que tiene que ver con la
progresiva desvalorización social del trabajo de la casa. Una informante de
40 años, casada y con dos hijos, incorporada al trabajo extradoméstico
cualificado, nos recuerda otro motivo que le hizo dejar en un segundo plano
el aprendizaje de estas tareas:
"Cuando yo tenía dieciocho años no quería saber nada de comidas, además creía que la revolución y
la cocina estaban reñidas" (G.D. n* 6. 40 años. Ejecutiva y pequeño empresària.)
Sin embargo, ella ahora si que obliga a su hijo adolescente a colaborar en el
trabajo alimentario cotidiano:
"Mi hijo mayor muchas veces hace la compra de los viernes él solo. Desde que era un enano me
acompañaba a la plaza y todas las dependíentas lo conocen. Yo le llamo por teléfono desde el
despacho para decirle qué hace falta. Cuando llega a casa vacfa el carro, lo coloca en su sitio y
cuando llego yo me lío a hacer paquetes para congelarlo. Estoy muy contenta con él porque cada dfa
me ayuda más, y lo hace bastante conforme lo de la compra" (G.D. n* 6. 40 años. Ejecutiva y pequeña
empesaria.)
Esta madre, no obstante, reconoce que nunca le ha enseñado a cocinar,
aduciendo el poco tiempo que dispone incluso para hacerlo ella misma. Ahora
lo ha iniciado en los platos más sencillos para que "se apañe" cuando se queda
sólo los fines de semana: huevos y patatas fritos, bistec plancha, espaguetis
con tomate, tortillas... Esta mujer entiende que el trabajo doméstico no es
exclusivo suyo ni de la asistenta que va a su casa diariamente, sino de todos
los miembros que forman el grupo:
"Las mujeres estamos en una situación dfficil. Queremos trabajar fuera de casa, sin saber qué hacer
con lo que queda dentro. Por mucho que te ayude otra persona, siempre hay cosas para hacer. Cuando
yo me casé no sabía hacer ni un huevo frito, tuve que aprender a marchas forzadas. Pero aprendí yo,
no mi marido. Era lo más fácil, cometí un error. Teníamos que haber aprendido los dos a la vez.
Tengo muy claro que hemos de ser nosotras las que hemos de enseñarles y obligarles. Ellos no tienen
ni idea de lo entretenido que es, sólo ven las cosas hechas o las más desagradables y, claro,
escurren el bulto siempre que pueden" (G.D. n* 6. 40 años. Ejecutiva y pequeño empresària.)
Dentro de la forma de transmisión oral, queremos apuntar que, a veces, la
dirección del proceso transmisor de información es inverso, es decir, se
produce de hijas/os a madres. En capítulos anteriores hemos mencionado cómo
las progenitoras aprendían a hacer pizzas, bikinis, hamburguesas con queso...
incentivadas por sus hijos. También nos hemos encontrado con las enseñanzas
de una hija hacia un padre en un grupo doméstico donde la responsable de la
alimentación cotidiana, la esposa-madre, murió accidentalmente. En este caso,
los miembros que se quedaron en el grupo, una vez casados los dos hijos
mayores, fueron padre e hija, siendo esta última quien, trabajando fuera de
casa y estudiando, asumió primeramente las tareas relacionados con la
alimentación cotidiana. Las dos hijas habían ayudado esporádicamente a su
madre en la compra y preparación de la comida. La actitud participativa del
padre a la compartición del trabajo doméstico, facilitó que la hija le
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enseñara las cosas más sencillas para que sus comidas no dependieran de su
presencia en casa. Actualmente, se dividen el trabajo doméstico "en partes
iguales", según el reconocimiento de ambos, siguiendo los preceptos
alimentarios que empleaba la esposa/madre en relación a compra, elaboración
y consumo: buscar los productos de oferta y comprar en los establecimientos
más competitivos.
Incluidos también en este proceso de transmisión oral de conocimientos
alimentarios se citan otros familiares cercanos como las abuelas, y también
las tías, cuñadas, las hermanas, las suegras... sobre todo entre las mujeres
de mayor edad -recordemos que hace unas décadas eran más frecuentes las
estructuras familiares complejas179- aunque a una distancia considerable
respecto de la influencia materna y de la abuela. En segundo lugar, las
mujeres más jóvenes citan a las compañeras de trabajo, vecinas y amigas como
fuentes de obtención de información alimentaria. Por ejemplo, una informante
nos explica:
"A veces se celebran fiestas en el trabajo y cada cual trae algo cocinado por ella (se refiere sólo
a las mujeres). Si me gusta algún plato, que esté bueno y sea original, pregunto cómo lo ha hecho
para luego hacerlo en casa. O no sé, cuando se acerca el dfa de Navidad nos explicamos que vamos
a hacer. Siempre es la misma pregunta, en qué habéis pensado. Un año una compañera dijo que pensaba
cocinar un lechoncito, pues a tres o cuatro nos hizo gracia la idea y también lo hicimos para esas
fiestas. Una los encargó en su mercado porque estaban mejor de precio y seguimos la misma receta".
(G.D. 36 años. Qufmica.)
Otro tipo de aprendizaje por via oral y femenina que tiene que ver con
relaciones específicamente laborales es el que se origina entre la "señora"
y la asistenta doméstica. Es el caso de alguna informante/asistenta e
informante/"señora" de las entrevistadas. Entre las informantes, hemos
encontrado dos casos opuestos: la "señora" enseñando las maneras de cocinar
de su casa al servicio y la asistenta mostrando a la "señora" cómo se hacen
algunos platos al estilo de su población de origen. La informante-asistenta,
que llegó de joven a Barcelona procedente del campo andaluz -aunque ya había
servido en su pueblo-, se instaló como cocinera en una casa de la burguesía
industrial barcelonesa. Entonces, no sabía ir a comprar, ni qué comprar o
hacer. La "señora" de la casa fue quien la enseñó a moverse por la ciudad.
Cuando al cabo de pocos años llegó a Barcelona la madre de esta asistenta,
también desde el pueblo, fue enseñada por la hija, tal como la "señora" había
hecho con ella: a desenvolverse en la calle, a comprar...
A raíz de la importancia que adquiere durante estas tres décadas la comida
identificada como generacional -una comida específica facilitada en gran parte
por la abundancia alimentaria y el estatus social otorgado a los jóvenes-,
179 Mientras que, por un lado, el estudio realizado por el C.I.S. (1990) sobre la evolución de la
familia española a partir de la comparación de dos períodos (1970-1981) apunta un aumento de los solitarios
u hogares unipersonales (7.5% y 10.2%), de los hogares uninucleares (68,TU y 71.3%) -especialmente los
matrimonios hijos y de los hogares monoparentales- y de los hogares no familiares -constituidos sobre todo
por instituciones para ancianos, aunque también por parejas cohabitantes (3.2% y 3.1%)-, por otro lado,
señala un descenso de los hogares de dos o más núcleos (5.8% y 3.4%), refiriéndose con ellos a las familias
troncales (Le Play) o a los hogares múltiples (Hammel y Laslett).
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hemos de incluir también como forma de transmisión oral aquellos consumos,
prácticas y valores que se difunden, sobre todo, durante la etapa adolescente
a través de los comportamientos de amigos/colegas, entre iguales. Una chica
de dieciséis años nos decía:
"A mi me gusta lo que como cuando salgo fuera de casa, con mis amigas. A lo mejor es de plástico,
pero es lo que me apetece. Normalmente, si me decido a probar algo nuevo es porque alguna amiga me
lo dice, entonces si me gusta, le digo a mi madre que lo compre" (G.D. n* 2. 16 años. Estudiante.)
Los formas de transmisión de "saberes" alimentarios son diversas. Por ejemplo,
otra vía a través de la cual se puede obtener conocimientos, sobre todo en
relación al proceso culinario, es la restauración. Una oferta que llega & un
público muy amplio y diverso. Entre los sujetos usuarios de los
establecimientos restauradores, vale la pena destacar a los hombres de status
medio-alto con profesiones cualificadas, porque son individuos interesados en
la parte gastronómica de la alimentación y adquieren algunos conocimientos a
través de la experiencia de los comensales o de los chefs/maîtres.
Por otro lado, sólo una minoria recuerda su estancia en el servicio militar
y, concretamente, en la cocina del cuartel, como el lugar donde "aprendieron"
a defenderse en las tareas culinarias, de aprovisionamiento, de servicio y
recogida. Por su parte, alguna mujer que fue joven entre los años '60 y
principios de los *70 ha mencionado el "servicio social obligatorio" en un
sentido parecido, aunque, para ninguna de ellas fuera relevante:
"Me acuerdo que te obligaban a aprender algunas aspectos domésticos: el cuidado de los niños,
auxilios, economía doméstica, cocina... Nada, en definitiva" (G.D. n* 10. 35 años. Maestra.)
En los grupos domésticos, la mayor parte de los hombres-padres, y a diferencia
de las mujeres-madres, mantienen una actitud pasiva y/o "teórica" en relación
a lo que sus hijos/as deben comer, cómo y cuando y, consecuentemente, su papel
en el proceso de transmisión de conocimientos alimentarios es mucho menos
participative, que no significativo (a nivel de perpetuación de roles, por
ejemplo). Esta actitud es más dinámica si se trata de llevar a cabo tareas que
se "mascullnizan" -en el ámbito urbano acostumbran a movilizar a los
individuos varones de las familias: cuñados, padres, suegros- como es el caso
del fuego en las barbacoas, las carnes a la brasa, la paella, el
aprovisionamiento de leña. Normalmente, son reconocidos por el resto de
miembros como trabajos de "sacrificio" y "autenticidad", por el calor que se
pasa al lado de las llamas, por su vinculación con "la naturaleza"... .y no se
tiene en cuenta el carácter puntual y esporádico. De hecho, el resultado de
este sacrificio acostumbra a ser siempre óptimo porque, comparativamente, los
platos asi cocinados parecen resultar más "sabrosos" que los elaborados en las
cocinas de gas o eléctricas.
Junto a las fuentes de transmisión oral, hay que situar las escritas. En los
países industrializados, las fuentes escritas se han convertido en canales de
272
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
información alimentaria cotidiana. El boom de las enciclopedias de uso
doméstico habido en los años '70 coincide con la invasión de libros de cocinas
regionales y de dietas "alternativas" en el mercado editorial (Bettonica
1982). También desde los medios de comunicación, y a partir del auge de la
valoración gastronómica y dietética de los últimos años, se amplia la oferta
de las revistas, prensa y dominicales que presentan coleccionables de cocina
(recetas, "trucos"), diccionarios de la salud, rutas gastronómicas... La
consulta de libros, recetarios, enciclopedias, fichas, manuales acostrumbra
a ser más frecuente entre las mujeres jóvenes que entre las de mayor edad. Se
reconoce como uno de los canales principales de adquisición de conocimientos
en un 25% del total de informantes. Esta referencia también es superior en los
grupos de hombres que viven solos.
En capítulos anteriores hemos apuntado que, entre los grupos domésticos de
nueva formación -normalmente jóvenes-, encontramos una mayor sofisticación
tecnológica-culinaria coincidiendo con un recurso menor de la cocina
elaborada. De la misma forma, se puede argumentar que a medida que se constata
una tendencia a practicar un tipo de cocina práctica, aparece una mayor
cantidad de encicopledias y libros en las estanterías. En la muestra, todos
los grupos formados por núcleos de parejas jóvenes (hasta 40 años) o por
mujeres que viven solas tienen una enciclopedia de cocina y, además,
diferentes libros sobre alimentación: recetas, nutrición, dietas,
macrobiótica, cocina rápida, monográficos sobre el chocolate o "los postres
de la abuela", etcétera. La finalidad de estos libros es proporcionar
información sobre la elaboración de platos determinados. Sin embargo, todos
los informantes dicen que los consultan mayormente en casos especiales
(celebraciones, fiestas) y no de forma sistemática.
Las mujeres que ahora tienen entre 50 y 60 años, jóvenes, por tanto, en la
década de los '60, ya incorporaron en su ajuar doméstico "un par de libros"
que consultaban con frecuencia, sobre todo, durante los primeros años de su
vida en el nuevo grupo doméstico:
"Cuando me vine a vivir a Barcelona, me traje un par de libros que me había comprado en Madrid para
cocinar en casa de mi "madre" (madrastra). Bueno, uno era de terapia alimenticia para adultos y
niños, no de recetas, y todavfa ronda por casa. Ella me enseñaba mucho pero, a mi, me hacia gracia
hacer platos que ella no conocía, para tenerla contenta. Luego me fui a Suiza, Francia,
Inglaterra... y me traje varios libros de cocina francesa que todavfa utilizo. La verdad es que he
usado más éstos que los que tenfa de aquí... También me han ido regalando en la Caixa, amigas mías,
yo he comprado libros de dietas naturistes... Tengo bastantes." (G.D. n« 11. 59 años. Analista.)
Eran mujeres que, sin embargo, sabían leer; una circunstancia que no siempre
se daba, particularmente, entre las mujeres de origen rural y de estatus bajo.
El global de sus conocimientos sobre alimentación fueron adquiridos por vía
oral. No obstante, la "receta escrita" es un recurso utilizado por muchas
mujeres, incluso con dificultades de escritura. Durante el trabajo de campo,
hemos visto algunas recetas transcritas con dificultad, proporcionadas por la
"señora" en el caso de una asistenta doméstica, y por la televisión, en el de
una ama de casa. Estas recetas, con faltas de ortografia y con escasa
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información detallada sobre el proceso culinario, que incluyen sólo los
ingredientes, no el tiempo ni las fases, contrastan con el libro de notas bien
estructurado de otra informante, de estatus alto que, en su juventud, asistió
a clases de economía doméstica para "señoritas".
Otro canal a tener en cuenta en el aprendizaje y difusión de la cultura
alimentaria es la escuela. Los escolares pueden aprender conocimientos y
comportamientos alimentarios mediante materiales educacionales y en los mismos
comedores. Esta via no era común hace unas cuántas décadas, a excepción de las
comentadas escuelas para "señoritas" y en los internados escolares. En
relación a los contenidos educacionales, nos parece interesante describir un
caso. Se trata de un grupo doméstico con un nivel de ingresos elevado formado
por un matrimonio -ambos de 40 años- y dos hijos. El menor de 10 años estudia
en una escuela privada. Durante el curso escolar en que le hicimos la
entrevista, el niño había dado clases de cocina. Con mucha ilusión, nos enseñó
su propio recetario. Justo en esos momentos, acababa de "iniciarse" en las
prácticas culinarias, aunque en cursos anteriores ya "había aprendido" -como
él dice- a hacer panellets, cocas, buñuelos... Paralelamente, había recibido
las primeras lecciones de nutrición y dietética en clase de ciencias
naturales. Cuando hablamos, nos mostró hasta dónde llegaban esos conocimientos
escolares. Comentaba, sobre todo, los problemas que podía ocasionar el exceso
y la abundancia de determinadas alimentos en relación a la aparición de
enfermedades grasas/colesterol y obesidad/azúcar/caries:
"Les proteïnes serveixen per reparar els muscles, la llet per créixer perquè porta calci i va bé
per als osos, el sucre per donar energia... i s'ha d'evitar menjar iogurts de fruites perquè porten
colorants o els productes que tenen molts greixos d'animals perquè pugen el colesterol" (G.D. n*
6. 10 años. Estudiante.)
Por otro lado, su hermano, un joven de dieciséis años, había seguido la misma
educación: clases de cocina y lecciones de nutrición. Sin embargo, nos explicó
que ese tipo de conocimientos tear ico-prácticos, sobre nutrición o cocina, los
tenía casi olvidados. La educación nutricional que recibió en la primera fase
de la EGB, tampoco tuvo continuidad a lo largo de su vida escolar. Este
informante, en plena adolescencia, se acordaba de los términos de proteínas,
minerales, glúcidos... sin saber muy bien a qué se refería cada uno de ellos.
Se había quedado con algunas ideas, repetidas también en otros canales
informativos:
"Yo que sé. Pues, las grasas no son buenas, hay que comer frutas, verduras y pescados, menos carnes
y embutidos..." (G.D. n* 6. 16 años. Estudiante.)
Justamente, lo que él no estaba haciendo según la información obtenida de su
ficha menú. Desde que va al instituto, sus comidas están menos pautadas porque
ya no las hace en el comedor escolar, mientras que sus gustos se identifican
con muchos productos "generacionales" y con artículos fáciles de preparar,
para cuando se queda solo en su casa. Esta experiencia confirma, por un lado,
la escasa incidencia de los registros educacionales, a la vez que demuestra
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que educar nutricionalmente a los individuos, desvinculando las prescripciones
facultativas de los contextos sociales que rodean los consumos alimentarios,
no da buenos resultados.
Hemos señalado, globalmente, cómo se pueden obtener "conocimientos"
alimentarios en ámbitos que trascienden lo oral y lo doméstico: medios de
comunicación, trabajo, escuela, restaurantes, libros,... No hemos hablado de
otros canales de especial importancia, como la transmisión oral que el
facultativo ofrece en la consulta, bastante reconocida e interiorizada por los
informantes en temas de salud, lactancias, estética... Ni tampoco de los
conocimientos de tipo práctico que, por ejemplo, el tendero transmite a menudo
a su clientela en los establecimientos de alimentación. Hemos hecho constar,
únicamente, la abundancia de las fuentes informativas y la variedad que se
registra en la direccionalidad de la transmisión.
El problema de la transmisión de conocimientos alimentarios no reside tanto
en los canales o medios informativos que la posibilitan, como en la cantidad
y la calidad de la información generada por cada uno de ellos, ya que, dada
la profusión y la diversidad de su origen, ésta raramente es coincidente. Las
diversas informaciones se interiorizan una tras otra, modificando
comportamientos anteriores y no siempre de forma oportuna. Normalmente, las
mujeres son las destinatarias de una gran parte de estos mensajes. No es de
extrañar, en consecuencia, que protagonicen mayores contradicciones y
desórdenes alimentarios que los hombres. Las anorexias y las bulimias
nerviosas, donde la preocupación obsesiva por las formas corporales se mezcla
con las dificultades de la adolescencia y los problemas de identificación,
llevan a algunas mujeres de edades muy jóvenes a situaciones peligrosas para
su salud, provocadas por graves desequilibrios alimentarios.
De hecho, la profusión y la variedad informativa genera, entre los receptores,
un proceso de "desconocimientos" y "preocupaciones" potenciadores de la
inestabilidad/insatisfacción alimentaria. Durante estas tres décadas de
importantes transformaciones, la abundancia y la relativa seguridad de los
alimentos es paralela a la abundancia informativa, especialmente en relación
a la salud. En muchos casos, se trata de una información acerca de
descubrimientos científicos y de avances técnicos que correlacionan las
prácticas alimentarias con el estado de salud de la población. La celeridad
con que se suceden las informaciones, no siempre coincidentes, hace que
difícilmente puedan ser discernidas, descartables o asumibles de una forma
coherente por unos receptores que, por lo demás, tienen en su haber escasos
conocimientos facultativos. Porque eso si, tengan el origen que tengan, muchas
de estas informaciones acostumbran a revestirse del lenguaje de la ciencia,
del verdadero saber.
Todos los canales lanzan sus informaciones a modo de "saberes": de
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conocimientos facultativos (médicos, dietéticos, nutricionistas), de
conocimientos populares, de conocimientos gastronómicos... que son, a su vez,
cambiantes. De forma que aquello que hoy parece cierto, mañana ya no lo es.
Si, por ejemplo, una persona cree que el azúcar tonifica o que el aceite de
oliva o el pescado azul son poco recomendables para mantener el colesterol en
el nivel adecuado -dos afirmaciones mantenidas durante cierto tiempo- y decide
modificar ciertas prácticas alimentarias, es probable que se sienta confusa
cuando, transcurrido un tiempo, oiga, o lea que el azúcar es perjudicial para
la salud porque potencia la obesidad y la caries o que el aceite de oliva y
el pescado azul se aconsejan para regular el nivel de colesterol. Eso implica
reconducir de nuevo la información y "desconfundir" lo confundido. Aquí sólo,
hemos puesto un ejemplo de dos mensajes contradictorios dados por el mismo
"saber". Imaginemos, por un momento, las incoherencias que se pueden obtener
de la suma de los diferentes argumentos dados por los diversos medios,
teniendo en cuenta que muchas teorías, además de garantizar la salud, prometen
belleza y felicidad.
De todos estos "saberes" o pseudosaberes, el que muestra una mayor
interiorización entre la población es el médico-facultativo. En consecuencia,
la mayoría de los mensajes lo incluyen. Esta incorporación, sin embargo, no
es paralela a un mejor conocimiento facultativo por parte de los receptores
de esta información, como veremos a continuación. La penetración de los
valores nutricionistas tiene que ver con la estrecha relación que se da entre
alimentación y salud. Esta circunstancia es paralela a otro interés: el de
relacionar la alimentación con la estética. De hecho, en torno a estas dos
finalidades, salud y belleza, responden las preocupaciones primordiales de los
informantes. Esta vinculación expresa diferentes contradicciones entre valores
y prácticas. Al querer participar de consumos muchas veces en competencia de
objetivos y al querer, además, justificarlos, es cuando algunos informantes
expresan con más claridad sus "desconocimientos".
En términos generales, podemos decir que el vocabulario alimentario de la
población se ha medicalizado. Se utilizan con bastante espontaneidad palabras
que refieren a la ciencia médico-nutricionista, tales como calorías,
vitaminas, proteínas, grasas, colesterol, obesidad, etcétera. Pero, a
excepción de los médicos/analistas que aparecen entre los grupos estudiados,
nadie sabe definir con demasiada exactitud a qué se refieren estos términos,
qué son y para qué sirven ciertas sustancias, la etiología de las
enfermedades... Las personas que más "saben" tienen alguna idea general, pero
difusa:
"No entiendo pero dicen que esto (tomarse un zumo de limón y naranja por las mañanas) es bueno para
el cuerpo, lo limpia de toxinas, te previene de constipados...". (G.D. n» 5. 28 años. Lda. Admtva.)
Estas informaciones no provienen de estudios específicos sobre el tema, ya
sean de nutrición, dietética o medicina alternativa. Los conocimientos del
niño de 10 años, que si tienen sus orígenes en una enseñanza escolar, sobre
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el hecho de que:
"les proteïnes serveixen per reparar ets muscles, la llet per créixer perquè porta calci i va bé
per als osos, el sucre per donar energia... i s'ha d'evitar menjar iogurts de fruites perquè porten
colorants o els productes que tenen molts greixos d'animals perquè pugen el colesterol" (G.D. n*
6. 10 años. Estudiante.)
no significan una interiorización profunda si tenemos en cuenta el
comportamiento de su hermano de 16 años. Los "conocimientos", de la misma
forma que son adquiridos, se pueden perder180.
Para la mayor parte de la población, estos "saberes" se obtienen de las
fuentes orales y escritas que antes hemos mencionado. Constituyen una mezcla
de información recogida en la consulta médica, artículos de revistas, familia,
escuela... El discurso médico se ha introducido en los diferentes canales
informativos y en los valores de la mayor parte de la población,
particularmente entre las mujeres, quienes siguen teniendo interiorizada su
responsabilidad en torno al cuidado de la salud de la familia en sus niveles
primarios. Entre las personas con un nivel superior de estudios, el discurso
nutricionista se acepta mayor it ariamente, y si bien recurren con más
frecuencia a la consulta de fuentes escritas para hacer seguimientos de dietas
(por ejemplo, las especificas para ejecutivos o el embarazo, naturismo), lo
cierto es que la mayor parte de la información tiene un origen muy similar al
resto de individuos. Una de las informantes, una joven licenciada de 28 años,
responde así a la pregunta sobre qué funciones ha de cumplir la alimentación
diaria:
"Mira, yo no entiendo lo que es bueno o malo y tengo miedo de equivocarme al hablar de vitaminas
o proteínas. Lo que yo te voy a decir que creo que es correcto es lo veo que en la televisión o
escucho en la radio por las noches. Y mis ideas no son muy claras". (G.D. n* 5. 28 años. Lda.
Admtva.)
Otra informante de características parecidas escucha en la radio, siempre que
puede, programas relacionados con la salud y se lee los consejos publicadas
en revistas de maternidad o en las de información general:
"porque las afirmaciones están avaladas por médicos" (G.D. n* 7. 29 años. Lda/Contable).
Hemos observado algún matiz diferencial entre los términos que usan las
mujeres con un nivel elevado de estudios, quienes hablan del equilibrio
dietético mayormente, frente al comer un poco de todo de las mujeres con pocos
estudios. La idea, sin embargo, es la misma, aunque argumentan con más datos
nutricionales ese equilibrio: los alimentos y algunos nutrientes necesarios,
los valores calóricos, recomendaciones sobre cantidades, horarios y
estructuras de las comidas (por ejemplo, desayunos fuertes, cenas ligeras).
Esta mayor concreción no implica, tampoco, que se conozca el significado
Antes ya hemos dicho que su hermano de dieciséis años, habiendo recibido una enseñanza simi liar,
ahora dice no recordar nada de aquellos contenidos, y tampoco tiene ningún interés especifico en hacerlo.
Hay que señalar, sin embargo, que durante la adolescencia acostumbra a manifestarse también este rechazo.
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especifico de la caloría, del nutrientem, ni el porqué de las recomendaciones.
Al preguntar a los informantes si creían seguir una alimentación correcta o
incorrecta, la mayoría de personas ha "reconocido" que es incorrecta. ¿Cuál
es el motivo que hace creer a tantas personas que "no se portan bien", según
afirman?. El discurso teórico mantenido es un discurso principalmente
medicalizado, no identificado con los valores socioculturales o psicológicos
de la alimentación, aspectos que, como luego veremos, se han relacionado
espontáneamente con el "hecho alimentario" en muy pocos casos. Cuando dicen
que BU alimentación es incorrecta aducen las siguientes razones: que comen lo
que les gusta y apetece o que no comen lo qué deberían comer según las
prescripciones facultativas; que se exceden con las grasas, los azúcares, la
cafeína, el alcohol; que en laborables hacen régimen de adelgazamiento y luego
se atiborran durante el fin de semana, como nos confiesa una joven con
problemas de sobrepeso:
"Los domingos echo a perder todos los esfuerzos de la semana, como consecuencia ¿qué pasa?. Pues
desequilibrio mi organismo y a nivel psicológico también me perjudico porque luego me arrepiento
de lo que me he comido. Y asf un semana detrás de otra" (G.D. n> 5. 28 años. Lda. Admtva.)
Una alimentación incorrecta tiene como consecuencia para la gran mayoría de
los entrevistados la aparición de enfermedades: la obesidad, el colesterol,
problemas de hígado, de estómago o de corazón. Los informantes que perfilan
más sobre el concepto de la incorrección añaden la inconveniencia de no
cumplir con unos horarios regulares, abusar de un mismo producto, comer mucha
cantidad, picotear entre horas...
Las personas que dicen llevar una dieta equilibrada y correcta son aquellas
que siguen las prescripciones médicas en tanto que presentan problemas de
salud -sobre todo, los hombres adultos- mejorables o no empeorables con la
modificación de los consumos alimentarios: un diabético, una persona con
insuficiencia hepática y dos afectados de hipercolesterolemia. Entre las
mujeres que creen seguir una dieta correcta, algunos comentarios son muy
ilustrativos:
"No sé porque estoy asf de gorda. Sigo lo que me dice el médico, pierdo unos kilos y a la que dejo
el régimen, sin comer nada del otro mundo, o sea que no me lo hayan prohibido y en cantidades
pequeñas, me vuelvo a engordar y a recuperar lo que habfa perdido. Yo como correctamente y mi cuerpo
no responde". (G.D. n> 10. 68 años. Ama de casa.)
O el de otra informante, practicante de un naturismo tolerante y lectora
frecuente de manuales de salud:
"Algo debo estar haciendo mal o el organismo es más complicado de lo que parece. No hago excesos
de ningún tipo, apenas pruebo las protefnas animales, como muy poca carne, estoy dfas sin probarla,
me hincho a verduras, frutas, cereales, como hidratos de carbono... y me estoy engordando. Desde
el verano pasado, llevo seis kilos. Por la noche casi no ceno, que dicen que es lo que más engorda
porque no quemas las calorías. Para mf, que disfruto tanto comiendo que me engorda más" (D.D. nf
11. 59 años. Analista.)
La alimentación correcta se relaciona, pues, con una función muy específica
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del "hecho alimentario": la ingestión de los alimentos convenientes para la
salud. Para qué se come, con quien o cómo... no son criterios que se tengan
en cuenta a la hora de definir lo que se considera por una buena alimentación.
En lineas generales, las mujeres conceden a la alimentación una función que
puntualizan con notable insistencia: la de satisfacer el hambre y, sobre todo,
nutrir el cuerpo para mantenerlo con vida, para sobrevivir. Es es el principal
rol que se le exige. Alimentarse para nutrise.
Sin embargo, hemos observado que para la población hay otras funciones
relevantes del "hecho alimentario", en contra de lo que refleja el discurso
expresado en las entrevistas. Estas funciones son aquellas que proporcionan
bienestar social e individual en un sentido amplio, por encima de las
consideraciones esencialmente f isiológicas/nutricionistas ref erenciadas en sus
valoraciones. Un ejemplo nos permite comprender esta afirmación. Coincidiendo
con el desarrollo de nuestro trabajo de campo, se lanzaron al mercado diversos
productos de adelgazamiento181 que presentaban unas características
sensiblemente distintas a las de otros productos ya existentes: su ingestión
facilitaba el adelgazamiento sin tener que modificar para ello los
comportamientos alimentarios: ni alimentos, ni prácticas ni valores asociados.
El éxito de su acogida requiere una reflexión.
Se trata de productos fáciles de tomar, diluibles en agua o en grageas, que
se ingieren normalmente antes de las comidas. Su misión es arrastrar una parte
de las grasas y azúcares de los alimentos consumidos, de forma que no sean
absorbidos por el organismo. Apenas presentan incompatibilidades y no
requieren sacrificios alimentarios: ninguna alteración del orden culinario,
de las prácticas habituales, de los valores asociados a la comida habitual.
Al contrario, pues, que otros productos que se presentan como alternativa a
la comida habitual, que son sustitutivos de los alimentos o coadyudantes a
perder el apetito (batidos, purés, pildoras, galletas...), y cuya ingestión
precisa de un cambio radical del comportamiento cotidiano. Por ejemplo, es
menos probable compartir con otros comensales un sobre de proteínas, fibras,
vitaminas o minerales que unos calçots.
El éxito de los productos que permiten el seguimiento de la cotidianidad
alimentaria hay que buscarlo en la importancia que tienen las otras funciones
de la alimentación, los roles socioculturales o psicológicos que cumple:
identidad, comensalidad, gustos y placer, intercambio, comunicación... Esto
nos indica que la población se resiste a variar de una forma radical
determinados aspectos alimentarios que le proporcionan bienestar social e
individual. Por esa razón, los regímenes o artículos relacionados con el
adelgazamiento se expresan como verdaderos esfuerzos/sacrificios/renuncias.
181 Tipo Fervi-3.
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Estos existosos adelgazantes manipulan directamente el papel fisiológico de
la alimentación en relación a la metabolización de los nutrientes -no
olvidemos que ayuda a no absorber grasas y azúcares- y, por tanto, a la
función más referenciada en las valoraciones teóricas hechas por la población:
comer para nutrirse. Sin embargo, la alteración de los nutrientes (glúcidos
y lipidos) mediante la menor absorción de grasas y azúcares no es asumida como
un defecto o una contrariedad, sino como una ventaja. Esto confirma la
consideración, poco mencionada por los informantes, de que los individuos
ingieren alimentos para algo más que nutrirse. Las personas desean comer lo
que les gusta y cuando les apetece. La buena acogida de los productos light
-que con menos calorías siguen recordando bastante al articulo original
(forma, sabor)- también se puede relacionar con esta consideración, en la
medida en que la renuncia o sacrificio es menor y no pasa por la supresión
definitiva o la sustitución de esos alimentos.
El hecho de que las personas no quieran modificar radicalmente sus
comportamientos alimentarios, y me refiero a sustituirlos o suprimirlos a base
de renuncias y sacrificios involuntarios, no significa que esos
comportamientos no se transformen. No nos hemos de confundir porque podría
interpretarse como una contradicción a la tesis principal. Si como hemos
visto, la conjugación de los factores de cambio afectan prácticamente al
universo material y simbólico del sistema alimentario es lógico que los usos
y funciones tradicionales que viene cumpliendo la alimentación también se
transformen, aunque siga desarrollando otros papeles de igual forma
significativos. Precisamente, el cambio, que nos habla de abundancia,
diversidad, seguridad, pero también de deculturación y contradicciones,
expresa muchos significados distintos. Manifiesta una cultura industrializada
y urbanizada, otro modelo alimentario, por tanto.
La modificación de algunos valores "tradicionales" referentes a etapas
anteriores, la vinculación familiar y la comensalidad, el simbolismo de
determinadas festividades y rituales, los intercambios como formas de
reciprocidad grupal, la estructuración horaria y estacional..., y la tendencia
que esto supone de individualización de las comidas, de desritualización de
determinados ágapes, de frecuencia de las ingestas (cantidad, horarios), de
desvinculación de la producción alimentaria y de la elaboración culinaria...
no quiere decir que la alimentación no comparte usos y funciones similares de
acuerdo, eso sí, con los nuevos contenidos que configuran el modelo
alimentario contemporáneo:
- en las relaciones económicas (comidas de negocios, reuniones, vínculos de
trabajo, intercambios)
- en las identificaciones generacionales (tipo de restaurantes, tipo de
productos)
- en los tiempos de ocio y diversión (picoteo, fiestas, meriendas)
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- en los rituales de paso (bodas, bautizos, comuniones...)
- en la denotación de estatus y prestigio (diferencia de consumos, tipos de
cocina)
- en las relaciones sociales (vinculos familiares, de amistad, profesionales,
comensalidad)
- en "pertenencias" étnicas (prohibición de ciertos alimentos, formas de
cocinar), etcétera.
Acabamos de decir que otorgar espontáneamente a la alimentación una.función
que vaya más allá de la estrictamente fisiológica no ha sido lo más usual
entre los informantes. Pero, ¿por qué cuando se ha hecho, es decir, cuando se
han argumentado otras funciones, se han dado preferentemente entre hombres y
sólo entre alguna mujer?. La respuesta hay que entrelazarla con los valores
culturales que nuestra cultura adscribe a hombres y mujeres.
Las mujeres han sido encargadas de la alimentación cotidiana con una primera
finalidad: la de satisfacer las necesidades de supervivencia física, de
reproducción de los miembros del grupo. El alimento es entendido como "el
combustible" humano. Por ese motivo, es comprensible que refieran la
alimentación como aquello que permite crecer, sobrevivir, estar sano. De ahi
la vinculación de la alimentación con la salud: la escasedad de alimentos se
ha asociado a estados de enfermedad concretos. A medida que la garantía de
acceso a los alimentos se incrementa y, por otro lado, algunas mujeres
comienzan a compartir la responsabilidad de la alimentación cotidiana con
otras obligaciones extradomésticas, la relación con el "hecho alimentario" se
transforma. Sigue cumpliendo su función nutridora pero introduciendo nuevas
valoraciones que coinciden con más ciertos criterios mayormente citados por
los hombres. Pocos hombres han expresado las funciones socioculturales de la
alimentación, aunque proporcionalmente más que las mujeres. Un pequeño
empresario, de 44 años, con un nivel de estudios medio, compara la cocina con
un arte y dice:
"La comida es un rito en el que la cultura y las costumbres juegan un papel muy importante y, por
eso, no se puede hablar de irracionalidad... es un arte para el negocio, para el ligue, para el
descanso, para conpartir, no sé, para tantas cosas". (G.O. n* 1. 44 años. Pequeño empresario}.
Junto a éste, otro joven, con estudios universitarios, puntualiza:
"La alimentación tiene las funciones de ostentación, de amor y de amistad, simbólicas...". (G.D.
n« 7. Ldo. Educador.)
La segunda función atribuida es la de satisfacción individual -del paladar,
de los sentidos en general-, de estar y quedarse a gusto. En el transfondo de
estas consideraciones, la alimentación aparece como un instrumento de relación
social y cultural: de fiesta y diversión, de vínculo familiar, de amistad y
compañerismo. Durante los años considerados, las funciones adscritas a la
alimentación han ido variando, valorándose -como vía de disfrute y diversión
más ahora que en épocas anteriores, por ejemplo. Aunque no han sido referidas
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con facilidad, los informantes han vinculado otras situaciones con el "hecho
alimentario": sobre todo el refuerzo de los lazos familiares y de camaradería
(compañeros y amigos), las fiestas y los rituales colectivos.
El primer aspecto, el familiar, adquiere un nuevo matiz. La comensalidad
doméstica empieza a derivarse en ámbito urbano -sobre todo en aquellas
familias donde la responsable de la alimentación trabaja en jornada completa
fuera de casa y la ingesta principal no se soluciona en el domicilio- hacia
nuevas fórmulas que varían el lugar y los acompañantes. Muchas comidas se
hacen fuera de casa y los comensales son compañeros, amigos, colegas. Sin
embargo, la mayoría de los informantes adultos otorgan a las ingestas diarias
hechas en casa "la ocasión" para hablar con los otros miembros del grupo
doméstico y "saber que tal les van las cosas", así como a las comidas que se
organizan los fines de semana y festivos con otros familiares.
En el ámbito urbano, la alimentación cada vez se asocia menos con
ritualizaciones religiosas. A pesar de que muchos consumos puntuales son
expresión de una celebración de carácter religioso, entre nuestros
informantes, exceptuando algunos grupos donde hay miembros practicantes del
catolicismo, no se acostumbra a seguir de cerca las prohibiciones y
prescripciones alimentarias. La Navidad es uno de los ejemplos más claros de
secularización un ritual religioso/alimentario. Siendo una fiesta
principalmente familiar, la Navidad cede su significado religioso para
acentuar su valor comercial y gastronómico. En esta celebración, el nacimiento
de Jesucristo, y lo que ello supone para el cristianismo, pasa a ocupar un
lugar secundario, aunque simbólicamente aparezca en todas partes (en la
música, en la calle, en los belenes domésticos...):
"En casa no somos creyentes pero hacemos el belén cada año y celebramos todas las fiestas. Al
principio, por los niños. Ahora, ya son mayores y lo seguimos haciendo. Es una tradición bonita y
asf se la hemos enseñado a ellos. Nada de espiritualidad religiosa, ni misas... Explicamos la vida
de Jesús como una historia, un cuento. Es lo más bonito, y los regalos para ellos. Entre adultos
pierde sentido, regalas alguna cosa porque has de hacerlo... Hombre, hace gracia el ritual de las
comidas, el menú especial..." (G.D. n< 7. 40 años. Jefe comercial.)
Y lo mismo sucede con otras festividades de origen religioso: como la
castañada de Todos los Santos o la Semana Santa. En referencia a esta última,
son pocos los grupos que respetan el ayuno total o parcial (carne) de los
viernes de Cuaresma y en pocos se hace la parrillada de cabrito del domingo
de resurrección. Según la muestra, sólo se lleva a cabo en dos grupos, y en
uno sólo parcialmente. Los miembros de los grupos que suelen seguir este
ritual son mayores y, a veces, el ayuno de carne únicamente lo practican
ellos. Sin embargo, las comidas relacionadas con celebraciones religiosas
siguen elaborándose: el tortel de Reyes, la mona de Pascua, el pastel de Sant
Jordi, los panellets de Todos los Santos, la butifarra de huevo del Dijous
Gras, la sardina del Miércoles de Ceniza... Pero casi nadie conoce realmente
las connotaciones religiosas de todos estos consumos. Los sacrificios que
puedan hacerse hoy en materia de renuncias alimentarias no persiguen
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finalidades de penitencia, sino generalmente de estética y salud182, y los
consumos de determinados alimentos se hacen por "tradición", "por seguir el
ritual" antes que por motivaciones religiosas.
Durante el periodo que abarca la investigación, las funciones adscritas a la
alimentación han ido variando según el contexto, valorándose cada vez más el
argumento de la diversión y la satisfacción.. También es cierto que la
preocupación por la salud y por alimentarse correctamente -aunque haya
cambiado aquello que se considera correcto- sigue teniendo igual o mayor
importancia. La alimentación se vincula a los momentos de ocio y diversión;
entre las personas jóvenes, a situaciones de relax, de descanso, de fiesta...
El valor del alimento como símbolo hedonista, de proporcionar satisfacción y
placer a través de lo que se come, se menciona entre las personas de nivel
socioprofesional y económico alto y también entre las generaciones jóvenes.
Esta satifacción se consigue comiendo aquello que gusta, que apetece, que es
un capricho o una infrecuencia. Un informante de 40 años nos comenta:
"No sé de eso (se refiere a las funciones de la alimentación), para mí no hay prioridades en el
consuno de alimentos, yo me gufo por cuestiones de gusto, de lo que me apetece, evitando el exceso
de lo que me puede sentar mal, como grasas o el alcohol. Soy caprichoso, lo reconozco, y no me
gustan las comidas de siempre. Siempre comería de aperitivo" (G.D. n* 4. 40 años. Jefe Comercial.)
Las incorreciones que una persona puede cometer, "hechas a propósito", y a
pesar de la penetración del discurso médico, suelen hacerse porque el alimento
cumple en esos momentos una de sus funciones más requerida: la de satisfacer
el gusto. Y el gusto, siempre modificable, también se define social y no
nutricionalmente.
Queremos volver incidir en las apreciaciones diferentes que hombres y mujeres
construyen respecto de la alimentación, dado que en bastantes grupos
domésticos unos y otros otorgan valores distintos a los mismos consumos. Y
vamos a hacerlo a través del análisis de las categorizaciones/clasificaciones
de los consumos que los informantes han realizado. Muchas veces constrasta la
actitud médica de la mujer con la hedonista del hombre; ella es quien
recrimina, controla, se contradice. En esta parte, hemos tratado de ver qué
categorías establecen en cuanto a las necesidades alimentarias y por qué
asignan ciertos consumos a satisfacer esas necesidades, en orden de mayor a
menor importancia.
Siguiendo la tónica general, en las argumentaciones dadas predomina la
penetración del discurso médico en relación a los alimentos necesarios y, por
otro, el valor concedido al capricho, argumentos muchas veces enfrentados. Se
aprecia una alta subjetividad a la hora de valorar que se entiende por
"capricho", aunque normalmente se acostumbra a relacionar con cuestiones
A veces también tienen unan finalidad reivindicativa, como las huelgas de hambre.
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"prohibitivas" e "innecesarias" para sobrevivir (dé lujo, en ese sentido) : por
su alto valor calórico, y entonces se refieren a la resposteria, los dulces,
los bombones; por su alto valor económico, y entonces mencionan mariscos,
embutidos caros, cavas y vinos costosos; por su dudoso valor nutritivo, y
entonces referencian las golosinas, refrescos, snacks... Se les atribuye
esquisitez, placer; son "un gusto para el cuerpo" (G.D. n* 9. 54 años. Directivo.),
sensaciones a las que nadie parece dispuesto a renunciar fácilmente. Con todo
ello, el valor atribuido a los alimentos-"capricho" se transforma, en tanto
que algunos de ellos dejan de ser esporádicos para pasar a consumirse casi
.cotidianamente, como nos sugiere un informante:
"abans el vermouth (el aperitivo) el fèiem només el diumenge, amb quatre patates i dos berbère t xos.
Ara el fem cada vegada que ens ve de gust, a la feina, el dissabte... Si tu mires aixf ja no es tan
capritxo, es gairebé normal" (G.D. n» 5. 61 años. Comercial.)
De las categorizaciones hechas por nuestros informantes, se deduce una primera
cuestión. Las contradicciones prácticas y teóricas se dan con más frecuencia
entre las mujeres que entre los hombres, porque las primeras justifican y
explican con mayor especificidad el porqué de la alimentación diaria, de sus
elecciones y, al hacer un esfuerzo valorativo superior, manifiestan algunas
de las confusiones y contradicciones antes referidas. Este esfuerzo contrasta
con las clasificaciones masculinas que se resuelven a partir de otros datos
explicativos más breves. Citan menor cantidad de productos necesarios o
nombran sólo grandes grupos de alimentos; también reflejan la incidencia del
discurso médico y justifican los consumos, sobre todo, por sus gustos
invidividuales o porque "»e han de comer".
Las diferencias entre la teoría y las prácticas también se han evidenciado a
la hora de hablar de los alimentos considerados principales o necesarios. Es
el caso de una joven que mantiene una relación contradictoria entre lo que
come -según la ficha-menú y su opinión- y lo que ella sabe que deberla comer
para no engordarse. Se trata de un objetivo que persigue desde la adolescencia
y que la lleva a mantener con la comida una relación de angustia y
remordimientos continuos cada vez que rompe con la dieta.
Estas diferencias teórico-prácticas se acentúan en un caso de forma
sorprendente. Se trata de una joven 33 años adscrita a la profesión médica que
vive sola. Lo que ella considera necesario para el correcto funcionamiento del
cuerpo no tiene nada que ver con aquello que ella ingiere. Y así lo expresa.
Por ejemplo, ella dice que no compra verduras, frutas frescas, legumbres ni
apenas carne porque ni se acuerda de que existen:
"Voy tan cansada que a veces no le doy ninguna importancia a lo que como. Se trata de satisfacer
la necesidad perentoria de comer y es una pena porque eso, para mí, no es lo que ha de ser una buena
alimentación" (G.D. n> A. 33 años. Médico.)
Sus valores alimentarios -fuertemente medicalizados- son, sobre todo,
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teóricos. El "décalage" entre los dos niveles, teoria y práctica, hace que se
sienta muy poco satisfecha con su alimentación y admite que, a la hora de
comprar de alimentos, se guia por factores no relacionados con la salud, sino
más prácticos y coincidentes con sus gustos y caprichos. Además, también se
produce una diferencia entre lo que dice que le gusta y lo que realmente come
después: es el caso de la carne y el pescado. Según ella, le gusta mucho más
este último, pero los segundos platos de su menú están hechos casi siempre a
base de carne. La razón está en lo que le ofrecen en el hospital:
"Mientras que el pescado es incomestible, los guisos de carne pueden pasar" G.D. n* 4. 33 años.
Médico.)
También es cierto que cuando compra, muy pocas veces adquiere carne. Ella es
la misma informante que registra el inventario doméstico con mayor cantidad
de productos de conserva y preparados para comer, la que recurre con mayor
frecuencia a los platos para llevar, la que come más veces fuera de casa, con
horarios menos regulares... Por otro lado, es la persona que más horas trabaja
fuera del ámbito doméstico (70 horas semanales). Su actitud ante el "hecho
alimentario" contrasta con la mantenida por los hombres que viven solos. En
relación a estos últimos, las valoraciones son menos "culpabilizadoras". Es
el caso de un hombre que vive solo que, ejerciendo la misma profesión que la
informante femenina pero trabajando menos horas, presenta el inventario más
sencillo y con menos productos de todos los analizados. Según él, para
alimentarse es necesario un grupo de alimentos reducido, y estos son los que
compra y come en casa (leche, carne, pescado, verduras, quesos, legumbres
cocidas, frutas).
La responsable de la alimentación de otro grupo doméstico, una ejecutiva de
40 años, dice que los alimentos primarios "son un poco de todo", introduciendo
frutas y verduras y recordando la idea de dieta equilibrada. Afirma que el
embutido, para ella, también es necesario, aunque luego rectifica porque
recuerda que no es adecuado para la salud, "por las grasas" (G.D. n« 6. 40 años. Ejecutiva
y pequeño empesaria). Por otro lado, ella relaciona los productos más caros de un
mismo grupo de alimentos (vegetales y frutas, por ejemplo) con los que son
inncesarios (aguacates, endibias, mangos), y dándoles una relación de precio-
categoría, llega a decir que la paella de pescado es un capricho, así como el
aperitivo y los productos que cuando ella era pequeña no podían ser comprados
en su casa. También significativo es el caso de la esposa más joven de una
familia de dos núcleos que clasifica los alimentos según un riguroso orden
nutricional, lo cual no implica que aquellos que cataloga de principales
formen parte de su dieta. Esta informante elige su menú diario en el
restaurante, teniendo la posibilidad de ajustarse más a ese criterio
facultativo; sin embargo, a la hora de decidir qué come, se guia antes por sus
preferencias y por su presupuesto.
Las personas, pues, se refieren a los alimentos necesarios como los que nutren
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o son saludables. También son las mujeres quienes acostumbran a dar más
información sobre el contenido nutritivo de los productos alimentarios,
precisamente por la adscripción cultural de la responsabilidad/conocimiento
alimentario doméstico y del cuidado de la familia. Se trata de una información
bastante estandarizada y sintética: las vitaminas para las verduras y frutas,
las proteínas para la carne y los huevos, el calcio para la leche... Algunas
citan también los alimentos que constituían la base de su dieta hasta hace
unos años, especialmente en aquellos grupos donde la responsable de la
alimentación es mayor y de clase baja: las patatas, legumbres, harina, aceite.
También se citan como necesarios aquellos que fueron privativos para
determinadas infancias: carnes, pescados, huevos, leche. Los alimentos
necesarios para estas mujeres son, significativamente:
"Los que tienen más alimento, los que el cuerpo necesita para funcionar mejor, para permitir
trabajar". (G.D. n< 2. 56 años. Asistenta Doméstica.)
Esta conceptualización es muy importante porque relaciona la alimentación con
la capacidad de trabajo, y el trabajo como el instrumento para facilitar la
supervivencia del grupo. En esta afirmación coinciden personas del mismo
origen social, trabajadores de baja cualificación y a partir de una misma
edad, más de 50 años. La reflexión de una informante de 60 años también nos
lo da a entender asi:
"Potser no es té que menjar greixos, farines com ens diu ara el metge, però nena abans era el que
hi havia i el tocino i les mongetes ens omplien el pap per donar-nos forces per treballar tot el
dia. Deu ser que com ara la gent no treballa tantes hores cal no menjar tant, no sé". (G.D. n* 5.
60 años. Dependiente.)
En relación al valor adscrito a los alimentos, entre las mujeres de esta edad,
con escasa o nula actividad remunerada extradoméstica y niveles bajos de
ingresos, se expresa con más reproche el "despilfarro alimentario" que a veces
les ocasionan sus propios hijos -las comidas especiales que les hacen y que
sobran y no quieren comerse luego:
"Después de hacerles lo que les gusta, si sobra me lo tengo que comer yo o su padre y si no, cuando
lleva tres dfas dando vueltas, pues a tirarlo. Y me da un coraje..." (G.D. n* 2. 56 años. Asistenta
Doméstica).
Entre los niveles superiores, las opiniones son similares, en tanto que a la
comida también se vincula un valor moral y económico (no olvidemos los
criterios burgueses de la economía doméstica). Una informante de este estatus
nos comentaba:
"Nunca tiro nada. Con las cosas de comer no se juega, cuestan dinero. Como hemos de tirar la comida
con el hambre que se pasa ahora en los pafses pobres". (G.D. n* 10. 68 años. Ama de casa.)
Las clasificaciones hechas por los informantes más jóvenes también destacan
por la escasa coherencia registrada entre sus planteamientos teóricos -quien
más o quien menos da argumentos nutricionales- y sus prácticas. Este décalage
es el causante de que, al final, interioricen de forma negativa su manera de
alimentarse: es incorrecta porque saben cual es la "correcta" aunque, en
principio, no tengan intenciones de corregirla. Tienen conocimientos de los
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alimentos que son más "saludables", pero comen "peor" porgue los omiten, no
les gustan muchas veces: frutas, verduras, pescado. Un caso ilustrativo es el
de un joven de 23 años que decidió iniciar un régimen de adelgazamiento a la
vez que se apuntaba a un gimanasio para hacer culturismo. Según él, la dieta
-se había comprado cuatro manuales de alimentación para culturistas- consistía
en comer frutas, verduras y pescado, mientras que la carne la dejaba en un
segundo plano porque:
"las proteínas vegetales se absorben más rápidamente que las animales" (G.D. n* 2. 23 años. Técnico
medio.)
Mirando su ficha-menú, observamos que los alimentos teóricamente necesarios
para seguir la dieta de forma correcta estaban ausentes -muchos no le
gustaban, nos dijo-, mientras que abundaba la carne, los huevos y los
complejos dietéticos (preparados específicos). Paradójicamente, aunque él
creía estar a régimen, sus consumos sólo se habían modificado en los
desayunos.
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8.2.- LOS MENSAJES PUBLICITARIOS COMO FUENTE DE INFORMACIÓN ALIMENTARIA.
Hemos dicho al principio del capitulo que la profusión informativa, derivada
del aumento de canales y mensajes que proponen comportamientos alimentarios
diversos, no ha introducido, de momento, un nuevo "saber alimentario". La
publicidad es uno de estos canales. Veamos ahora cuál es el contenido de sus
mensajes.
8.2.1.- La evolución del comportamiento alimentario a través de la
publicidad (1960-1990).
¿Por qué decimos en nuestra hipótesis que la publicidad es una estrategia de
comunicación que refleja cambios en relación al comportamiento alimentario?.
En primer lugar, vamos a ver qué pone de manifiesto la lectura general y
diacrònica del contenido de los anuncios alimentarios a través de la tipología
de productos, los usos y funciones, el contexto, los actores sociales, el
público objetivo y los argumentos de los mensajes expresados. Entre los años
'60 y '90 se constata un aumento de la proporción de anuncios de alimentación
en el global de la inversión publicitaria en muchos de los medios analizados
(especialmente en televisión y revistas), un aumento que es paralelo a la
relevancia que este sector adquiere en el conjunto de la actividad económica
del pais183. En los últimos quince años, se incrementa la cifra de anuncios
que publicitan ciertos tipos de productos, sobre todo congelados,
precocinados, snacks, bebidas "exóticas" (batidos y refrescos de frutas
tropicales), dietéticos...
1.- Tipología de productos.
El aumento de la inversión publicitaria de productos alimentarios en los
medios de comunicación coincide con el envasado industrial de los alimentos,
la marquetización de los mismos y la mayor diversidad de la oferta. La marca
del producto, que puede coincidir o no con el nombre de la empresa, se
convierte en un objetivo importante para la publicidad: introducirla,
mantenerla. De esta manera, vamos viendo cómo productos nuevos entran de la
mano de marcas que ya han logrado crear, a través de esta técnica, su
"imagen"184. A veces sucede que la marca identifica el producto, como es el
Según el informe de Andersen Consulting (1990) El sector alimentario español en la década de los
'90. los gastos de la publicidad española se incrementarán notablemente en los próximos años, hasta
equipararse al resto de empresas europeas.
En La marca. Motor de competí't i vi dad de las empresas v del crecimiento económico. Kapferer y
Thoenig (1991) hacen una compilación de trabajos en torno al rol que la marca juega en la sociedad moderna.
Aparte de tener un papel fundamental en el crecimiento de las empresas y en las economías capitalistas, la
marca presenta una función principal: preocuparse constantemente por la mejora de las prestaciones para
ponerla al servicio del mayor número de consumidores. La marca es, según los autores, una relación con esos
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caso del danone-yogur, cola-cao-cacao instantáneo, avecrem-caldo, cacaolat-
batido de chocolate. Los anunciantes pueden diversificar sus marcas, asi como
sus productos. En relación con esta tendencia, en los últimos años se
contempla una concentración de marcas y productos en base a un sólo
anunciante, como el caso de la multinacional suiza Nestlé; marcas que firmaban
con autonomía empresarial ahora son absorbidas por otras mayores. Se observa
una entrada de anunciantes y firmas extranjeras y la desaparición de otras.
Sin aportar demasiados detalles, la publicidad también muestra
transformaciones en referencia a la política económica empresarial.
Ahora bien, a lo largo de estas tres últimas décadas también encontramos
productos que adolecen, precisamente, de marca. Son las campañas
institucionales hechas desde la administración central/autonomías y los
diversos gremios. En los años '60, se lanzan campañas de productos tales como
la patata, el limón, el café, el chocolate, el vino. Algunas de estas campañas
genéricas son una respuesta ante la introducción en el mercado alimentario de
nuevos productos que, de una u otra forma, pueden sustituirlos: el café frente
a los instantáneos, el limón y naranja frente a los refrescos, el chocolate
frente al cacao en polvo y la bollería, el vino frente a alcoholes diversos
y otras bebidas... De la misma forma, en la última década, las campañas
institucionales lanzadas por el H.A.P.A, las autonomías y los gremios
( "Alimentos de España", "Verde que te quiero verde"...} promocionando verduras
frescas, frutas, pescados, embutidos, aceites, vinos... parecen responder a
la introducción masiva y competente de artículos de procedencia internacional.
En este contexto, las denominaciones de origen (D.O) se convierten en el sello
que garantiza la adscripción y originalidad del producto.
La industria agroalimentaria presenta una diversidad superior en relación a
los artículos ofrecidos. Se trata de unos productos en los que varia el grado
y tipo de tecnología aplicada, las formas de envasado y presentación,
conservación y perdurabilidad. Los artículos alimentarios incorporan cada vez
mayores posibilidades y expresan el ahorro de tareas en las fases de
preparación y cocción, en la compra y recogida de las sobras (la yema y la
clara de huevo separados y en tetra-brik, el gazpacho en sobre o la paella
congelada, por ejemplo). Los tipos de alimentos que aparecen publicitados
durante este periodo son, sobre todo, de fabricación o tratamiento industrial
y su producción es masiva, mientras que muchos de ellos no requieren
preparaciones o elaboraciones complicadas para su consumo. Suelen ser
consumidores.
A mediados de ios años '60, los consumidores españoles van a variar su actitud en relación a las pautas de
consumo y de compra de nuevos productos, de forma que no sólo compran viejos o nuevos productos y
equipamientos, sino que adquieren aquellos que están firmados, "marcados" por una u otra de las firmas
importantes, normalmente multinacionales, que de forma progresiva se van introduciendo en el mercado
español, con la consiguiente segmentación del mismo y el proceso paralelo de desarrollo de los modernos
sistemas de imágenes de "marca" (Alonso y Conde 1994).
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preparaciones o elaboraciones complicadas para su consumo. Suelen ser
productos de larga duración o de consumo no necesariamente inmediato, aunque
en los últimos años aparece también toda una gama alta de productos con fechas
de caducidad corta (leche, pastas y salsas, cocinados al vacio...)»
Dos líneas de productos alimentarios muy publicitados y que implican unas
prácticas alimentarias sensiblemente distintas con respecto a épocas recientes
son los complejos alimenticios dietéticos y la alimentación infantil. En
referencia a los primeros, aparece en el mercado una bateria de artículos
dietéticos (batidos, galletas, sandwiches) dispuesta a sustituir ingestas
principales (ingredientes, estructuras, compañías...) bajo la etiqueta de
comida "sana y equilibrada" porque llevan la cantidad necesaria de los
nutrientes que "necesita" el cuerpo (siempre podemos preguntarnos a qué cuerpo
se refieren, en tanto que no todos requieren la misma energía). Nos sugieren,
por otro lado, una tendencia a individualizar las comidas. Los sobres de
proteínas, fibras saciantes, vitaminas y minerales parece que sean más
difíciles de compartir.
A través del análisis diacrónico, se puede ver cuándo se presentan nuevos
productos en el mercado y si acaban sustituyendo a otros alimentos o no en la
dieta. La publícitación de un producto no tiene por qué coincidir
sistemáticamente con su introducción o viceversa. No siempre el lanzamiento
de una campaña publicitaria ha implicado conseguir la introducción masiva del
artículo ofertado. Como ya hemos apuntado anteriormente, en nuestro país, la
Coca-cola empieza a publicitarse a mediados de los años '20 y hasta las
décadas de los '50-'60 no se produce una demanda considerable.
Por otra parte, la publicidad alimentaria refleja la potenciación específica
de productos que por diversos motivos (prescripciones médicas, identificación
con la comida de los "pobres", etcétera) permanecen durante un período de
tiempo sin ser objeto de excesiva atención y, posteriormente, "recuperados".
Es el caso del pescado azul, las legumbres, el bacalao o, en menor proporción,
el aceite de oliva. En esta línea, un buen ejemplo son los anuncios del FROM
(M.A.P.A) insistiendo en los últimos años en el consumo del atún, las
sardinas, la caballa...
2.- usos y funciones.
La publicidad alimentaria evidencia las oscilaciones dadas en el uso y la
función atribuida a determinados productos. Veamos algunos casos:
- La cerveza: en la década de los '60 se publicita como la bebida "que
alimenta"185. Hoy nadie se atravería a utilizar este eje comunicativo porque
A diferencia de otras bebidas alcohólicas, la cerveza contiene nutrientes.
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la cerveza es una bebida alcohólica. Las frases son bastante más abstractas
("Tu territorio", "Cal teñir estrella", "Está en tus manos"... ). Asociada en
los años '50-'60 al tapeo y a la bebida de los trabajadores de clases
populares, ahora también se toma en otras ocasiones (de aperitivo, en las
discotecas, en las cervecerías) y su consumo se ha incrementado y posicionado
entre un público más amplio (hombres-mujeres jóvenes, todas las clases
sociales, en contextos no laborales). Hay toda una gama de cervezas
diferentes: importadas, nacionales, clara, negra, sin alcohol...
- El yogur: en un principio, su consumo se asocia a estados de salud delicada
o de malestar -hace 40 años se compraba en farmacias- o como alimento para
niños en edad de estudiar. Ahora, convertido en una posible alternativa a la
leche, en un postre o en un complemento ideal para las dietas de
adelgazamiento o regímenes especiales, puede incluso sustituir alguna ingesta
principal acompañado de frutas o cualquier otro alimento. El mensaje que da
Danone en el año '59, "Los excesivos calores del verano desarreglan
frecuentemente la barriguita de los pequeños y... t también de los mayores!...
Sienta siempre bien porque está equilibrado en grasas, enriquecido en
proteínas, reforzado en vitaminas", contrasta con el ofrecido treinta años
después: "Practica el Danone", "Cuerpos desnatados, Cuerpos Danone" ('90).
- El chaapagne-el cava: el cambio no sólo se refiere a la denominación del
producto. Vinculado en su origen casi exclusivamente a celebraciones y fiestas
(Fin de Año-Navidad, verbenas...) ahora sigue asociándose a estas situaciones,
pero su uso se amplía a celebraciones de cualquier tipo. El consumo no se
relega a la fase de los postres, sino que también, como la cerveza, adquiere
la categoría de "copa" (champañerías) e incluso se ingiere durante toda la
comida186.
- El brandy/cognac: publicitado a principios de los '60 como bebida para
"acabar con la sed" y esencialmente masculina, hoy continúa dirigiéndose a un
público objetivo similar -aunque un 1/3 de consumidores son mujeres- pero el
concepto de quitar la sed se hace de difícil admisión. Un anuncio
especialmente recordado es el de: "Soberano es cosa de hombres". En 1993 el
brandy, tras muchos años de líder, cede al whisky el primer puesto en el
ranking de bebidas alcohólicas de alta graduación.
El análisis de las bebidas alcohólicas es curioso por la contrastación que
ofrecen los períodos contemplados en la investigación en relación a la actitud
social adoptada frente a su consumo y publicitación. Los "excesos"
franquistas, en cuanto a atributos y beneficios del alcohol, son frenados por
los controles ejercidos por la salud pública de la etapa democrática. Un
186 Sobre todo en comunidades de gran tradición consumidora, como Catalunya.
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anuncio de aquella época, Ron Bardinet (1947), promocionaba esta bebida
titulando el anuncio "RESFRIADOS... GRIPE...", mientras que enseñaba a
preparar un confortable "grog" a base de agua hirviendo, azúcar, rodajas de
limón y ron que se podia tomar en té o leche bien caliente. Como si se tratara
de un medicamento. Actualmente no sólo está prohibido asociar su bebida con
la salud o el estado de ánimo, sino que en televisión las que superan los 202
están restringidas.
- El queso: ahora ofrece gran diversidad y una enorme adaptabilidad en el
consumo. Quesos para cualquier tipo de ingesta: desayunos, comidas, "picoteo",
meriendas, cenas. Del quesito en porciones y manchego a toda la gama de
derivados presentados, eso si, como fuente de proteínas, de alimento.
- El chocolate: pasa de ser el alimento nutritivo por excelencia para niños,
y también para mayores, a presentarse como golosina-capricho, aunque el primer
eje comunicacional sigue utilizándose.
- Las pastillas de caldo concentrado: de publicitarse en tiempos de posguerra
como un alimento para ingerir de primer plato, como consomé, pasa a lo largo
de estos años a plantearse únicamente como un condimento para resaltar el
sabor de los guisos más suculentos (de carne y de pescado, de jamón y
vegetal.. • ) • Asi, al anuncio de Maggi de principios de siglo que decía: "Hagan
ustedes una vez esta prueba: disuelvan un cubito de caldo Maggi en una taza
de agua hirviente y prueben el caldo asi obtenido, sin otra adición" (1905),
le siguen mensajes sensiblemente diferentes, como el de Starlux (1991):
"Descubre todo el sabor que se esconde en tus platos favoritos. Sólo tienes
que añadir caldo de Pescado Starlux al cocinarlos j verás que éxito" o Avecrem
(1992)t "No lo quites por nada".
- El vino: siguiendo determinadas tendencias que afectan al control de las
bebidas alcohólicas, observamos en los últimos años un cambio sustancial en
el eje comunicativo de los anuncios de vino. Contrastan determinadas campañas
institucionales de los años '60 basadas en la potenciación del consumo de vino
(bebida nacional, habitual y saludable), con las de los últimos años, ubicadas
en bloques horarios alejados de las franjas infantiles, indicando los grados
de alcohol y presentándose como producto de alta gastronomia o en la linea del
consumo de vino diario187.
187 Algunas marcas presentan el producto en tetrabrik. Es la nueva versión del vino barato y cómodo
de usar, la bebida cotidiana en las ingestas de adultos.
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3.- Contextos.
Aparte de situaciones cotidianas relacionadas con el consumo (contextos de
producción del artículo -el campo, el mar, la fábrica...-, ámbitos doméstico
y extradornéstico, de descanso o diversión, de estudio, etcétera), la lectura
global de la publicidad alimentaria corrobora coyunturas político-económicas
diferentes. La escasez de la posguerra coincide con una casi nula
publicitación de productos alimentarios, mientras aquellos que se anuncian dan
la bienvenida al régimen franquista a través del "Saludo a Franco {Arriba
España! de Gallina Blanca (1946), o los {Arriba España!, {Saludo a Franco!,
{Viva España! y {Viva la Cataluña Española! de Artiach (1939). Los cavas
catalanes castellanizan/catalanizan su procedencia, del San Saturnino de Noya
a Sant Sadurní d'Anoia... Poco a poco el espíritu autárquico va abriéndose
camino hacia el extranjero con adjetivos que van de lo "nacional" a los
"mundialmente conocidos". Más tarde, estos adjetivos se "europeizan" a partir
de la entrada en la U.E e incluso antes.
4.- Actores sociales y público objetivo
En este punto incidiremos especialmente en el apartado 8.2.3. En líneas
generales, los modelos que aparecen representan a individuos estereotipados
de clase media-alta, situados en escenarios acomodados (hogares, locales,
lugares de trabajo bien equipados), referenciando, por norma, situaciones
poco conflictivas, relacionadas, en muchos casos, con comidas familiares.
También es común la aparición de protagonistas relacionados con los procesos
de producción y distribución (agricultores, ganaderos, pescadores,
dependientes, cajeros,) y expertos de la industria y la alimentación (técnicos
y directivos, chefs de cocina, facultativos...).
Sobre las actitudes, destacan los roles femeninos respecto a la alimentación
familiar y el cuidado del hogar. Las figuras de los niños se presentan en
cuanto receptores de cuidados y servicios, las de los jóvenes divirtiéndose
y haciendo actividades lúdicas, mientras que la figura masculina adulta
aparece en un papel normalmente poco activo (receptor de cuidados,
espectador...). En los últimos años, se reflejan ciertas modificaciones en las
funciones tradicionales atribuidas a los actores. El hombre aparece con más
frecuencia en una actitud participativa y colaboradora, mientras que la mujer,
en ciertas ocasiones, ya no se presenta exclusivamente como ama de casa.
Los anuncios suelen publicitar, por lo general, productos de gran consumo,
dirigidos a la gran masa de la población, exceptuando la restricción que a
veces puede darse en concepto de edad o género y, en menor medida, de poder
adquisitivo y estado de salud (aspectos que siendo restrictivos tampoco suelen
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apuntarse). Una observación, también general, es que los anunciantes, una vez
que han logrado introducir el producto en un sector de público determinado
(niños/hombres por ejemplo), tienden a ampliar el alcance de sus mensajes a
otros segmentos de la población, intentando extender asi el consumo. Esto se
ve claramente, por ejemplo, en los anuncios de yogures, cereales, chocolate,
cacao instantáneo, galletas.
5.- Argumentaciones del mensaje.
En relación al mensaje publicitario, el contenido y las formas de publicitar
un artículo alimentario dependen bastante del tipo de producto. No obstante,
suelen aparecer lineas arguméntales predominantes también en función de las
características generales de la clase de alimentos. Citamos algunos ejemplos
destacables:
. las bebidas alcohólicas y los refrescos tienden a utilizar argumentos que
expresan una línea hedonista por excelencia, una idea de lo que está de moda,
del disfrute, a veces vinculadas con la amistad. Muchos anuncios de refrescos
y snacks utilizan la imagen de los más jóvenes (adolescentes) que suelen salir
en grupo, siempre pasándoselo bien. Amigos que bailan, juegan, ligan, cantan,
toman el sol... La juventud se convierte en un valor estético y en una forma
de ver la vida.
. los clasificados como light y los dietéticos suelen contemplar valores
estéticos de culto al cuerpo y nutricionales relacionados con la alimentación
equilibrada; y, así, se etiquetan de alimentos "sanos"188.
. los precocinados y congelados destacan la idea de progreso técnico, de
avance y los ejes de comodidad, facilidad y ahorro de tiempo. No obstante,
como veremos más adelante, a medida que los alimentos incorporan un grado de
tecnología industrial más avanzado el discurso recurre a conceptos más
abstractos de naturalidad y autenticidad.
El término de "comida saludable/sana" -"health food11- es muy vago y en pocos pafses se ha
establecido una definición legal ampliamente aceptada. Leet y Driggers (1990), refiriéndose a EEUU, comentan
que a pesar de que "healthfood" es un concepto indefinido e indefinible, la publicidad sigue utilizándolo
ampliamente porque el consumidor mantiene la creencia de que ese término es sinómimo de mayor calidad. Sin
embargo, el hecho de que este tipo de productos sea especial para dietas o suplementos nutritivos, tampoco
significa que estén libres de aditivos o no hayan sido cultivados sin pesticides, lo cual contrastaría con
la etiqueta de "health food".
En contraposición a ese supuesto interés demostrado por la población hacia los alimentos "saludables", el
estudio de Edelbroek y Bruens (1988) demuestra que la utilización de ese adjetivo en relación a determinados
productos como los snacks tiene un efecto negativo en la actitud del comprador, al menos más negativo que
los que se presentan como "nuevos". Estos autores explican cuáles son los pasos para introducir en el
mercado un snack de características "saludables" (menos grasas, menos sodio y mejor calidad nutritiva). En
la fase de pretest comprobaron que los consumidores no relacionaban la etiqueta de "healtfood" con los
snacks, aunque "realmente" lo fueran.
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. los artículos frescos, sin marguetizar, o de "siempre" -cuyo consumo se
remonta a tiempo atrás- suelen usar ideas de tradición, cultura, identidad,
origen de la tierra...
. los productos directamente relacionados con eventos festivos (tales como la
Navidad, las verbenas, los cumpleaños...) utilizan mayormente una linea
relacionada con la propia celebración, la fiesta: turrones, cavas,
mazapanes...
Analizando la finalidad que incluyen todos estos anuncios de alimentación, la
más notable -obvia, por otra parte- es la de incentivar el consumo del
producto. Dejando aparte esta obviedad, los objetivos perseguidos suelen
relacionarse con la introducción del artículo y/o marca en el mercado
alimentario y, posteriormente, con su posicionamiento (mantener o ampliar la
cuota de participación, por ejemplo). Por norma, la publicidad de esos
artículos suele insistir en algún tipo de ventaja o beneficio, muchas veces
relacionados con el valor asociado al alimento: la leche como fuente de vida,
el prestigio asociado a la carne, etcétera.
Sin hacer una análisis pormenorizado, hemos querido añadir a nuestro estudio
algunos anuncios' de utensilios y electrodomésticos culinarios porque la
revolución tecnológica que afecta a este sector es también muy significativa
para entender las prácticas culinarias y vale la pena saber cómo se
introducen. La evolución que presentan los electrodomésticos y utensilios
anunciados a lo largo de estos treinta años refleja la probabilidad de algunos
de los cambios habidos en las prácticas alimentarias, en cuanto que dichos
instrumentos se incorporan en las fases de almacenaje y conservación,
preparación y cocinado y recogida de los alimentos. Esta transformación se
publicita como facilitación de tareas y ahorro de tiempo, aunque supongan el
aprendizaje de nuevas técnicas y formas de cocinar no siempre sencillas.
Los anuncios de frigoríficos y congeladores evidencian los atributos
funcionales que permiten las variaciones de las condiciones físicas del
producto, nuevas formas de conservación de alimentos frescos o procesados
industrialmente, maneras de cocinar (más cantidades de alimentos y posterior
congelación), de adquirir alimentos (compras mayores y con menor frecuencia).
La publicidad de cocinas y hornos hace referencia a la utilización de fuentes
de energía diferentes: el fin del carbón y el petróleo y el paso definitivo
al gas (butano, natural y ciudad) y a la electricidad. La introducción de un
determinado tipo de electrodomésticos, como es el caso de las encimeras con
varios fuegos, los hornos eléctricos y, más tarde, los microondas, implica
cambios en la forma de cocción de los alimentos (varias comidas simultáneas,
mayor rapidez en hacerse, sabores diferentes...). Por su parte, los anuncios
de baterías de cocinas (cazuelas sin agua, ollas a presión, sartenes
antiadherentes, fiambreras de plástico) especifican nuevas formas de
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almacenamiento y conservación, asi como de cocinado. Algunos anuncios
advierten de las ventajas de cocinar sin grasas, del ahorro de agua y tiempo,
del mayor sabor de los alimentos... Los pequeños electrodomésticos inundan el
mercado de aparatos y gadgets dispuestos a ser los auxiliares en cualquier
fase del proceso culinario (brazos, robots, abrelatas, cuchillos multiusos... )
con la intención, por supuesto, de ahorrar trabajo y tiempo. Los anuncios de
lavaplatos, de una introducción menos rápida, también informan del ahorro de
tareas y tiempo en la limpieza del servicio.
Los anuncios establecen una relación entre contexto representado -aquel que
se muestra en el anuncio fruto de la combinación de situaciones reales e
imaginarias- y contexto real -aquel que se refiere a situaciones cotidianas-
que permite preguntarnos si la especificación publicitaria del producto
coincide con al uso y el valor que se da al mismo. Es decir, ¿cómo se
sancionan determinados cambios y qué se hace para introducirlos?. ¿Cómo se
conjugan discursos basados en ejes comunicacionales de tradición (familia,
amistad, origen..) con la invitación a adoptar productos que pasan por una
sustitución/desestructuración de los mismos?. Resuelven sin conflicto aparente
realidades difíciles de imaginar: los desayunos "relajados" en torno a los
cereales y la leche, la aceptación "entusiasta" de una sopa instantánea...
¿Cómo se puede sistematizar toda la información ofrecida por los anuncios de
alimentación para analizar la evolución de los comportamientos alimentarios
durante los años '60-'90?
Volvamos al punto de partida. En los años precedentes al periodo que nos
ocupa, la industria alimentaria ya ha empezado, con más o menos fortuna, a
variar su oferta. Anunciantes de larga tradición en nuestro pais, como Gallina
Blanca o Nestlé, inician la diversificación de sus productos, lanzando al
mercado deshidratados, concentrados, instantáneos como el Nescafe, La Lechera,
Sopas Gallina Blanca, etcétera. Muchos de los anuncios del momento son de
carácter informativo. En 1953 Nescafe decía:
"¿Cómo prefiere usted el café?. ¿Ligero?.¿Normal?.¿Fuerte?. Con Nescafe puede
tomarse el café a gusto de cada uno. No hay que unificar los gustos ni
acomodarse a tomar el café... como salga, porque no hace falta filtro ni
cafetera. Se prepara en un instante tantas tazas como se quiera: una
cucharadita de Nescafe más o menos llena, a gusto de cada cual; agua caliente
y ya está el café. {El más aromático y exquisito de los cafés!.
Este anuncio nos propone una sustitución del producto: el café en grano por
el instantáneo; una variación de las prácticas: de la preparación en la
cafetera a la disolución directa en agua caliente; un cambio de valores: la
facilitación de la individualidad de ingestas y de gustos. Se trata de una
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fase de lanzamiento del producto y el anuncio nos explica cómo debe usarse
destacando sus ventajas: la comodidad, el ahorro de tiempo, la seguridad. Años
más tarde, Nescafe pasa a relacionarse con los momentos íntimos, familiares,
de relax.
En efecto, este anuncio, que potencia cambios significativos en el consumo del
café, nos sirve para introducir los resultados del análisis de la publicidad
en relación a las modificaciones del comportamiento alimentario. Nosotros
hemos ordenado la información a partir de la periodificación del archivo en
tres subgrupos y por décadas: '60-'70, '71-'80 y '81-"90. Las razones de esta
clasificación, tal como hemos apuntado en el capitulo de metodologia y
técnicas, no son sólo prácticas. La década de los '60 corresponde a los años
de los concentrados e instantáneos; la siguiente es la etapa inicial de los
congelados y la última de los productos light y health food.
Hemos seguido varios criterios clasificatorios claves en base a la ficha-
anuncio: la tipologia de alimentos, el contenido del mensaje y la finalidad
del anuncio. Para facilitar la lectura de los resultados de la muestra, a
continuación adjuntamos tres cuadros con las características principales de
los tipos de productos, prácticas y valores asociados, especificando la
evolución habida a través de las distintas secuencias temporales189:
Queremos hacer una advertencia sobre la lectura de estos cuadros. En algunos casos es progresiva,
es decir, a los (tems detectados en los años '60 se van añadiendo otros en las décadas sucesivas, de manera
que los cortes temporales entre décadas no son radicales ni excluyentes... Por otro lado, esta información
no tiene carácter exhaustivo ni concluyente. Es sólo indicativa y hace referencia a los aspectos detectados
en los anuncios.
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Estos tres esquemas nos muestran algunas tendencias alimentarias constatadas
en las prácticas cotidianas. Asi por ejemplo, la publicitación de ciertos
productos coincide con la sustitución/disminución de consumos anteriores no
procesados industrialmente -o menos- por otros que sí lo son:
. la leche materna por las PAPILLAS INFANTILES/POTITOS/LECHE MATERNIZADA.
. el pan con chocolate por PASTELITOS.
. las patatas por el PURÉ DESHIDRATADO Y CONGELADAS.
. las frutas y postres por ZUMOS Y DERIVADOS LÁCTEOS.
. el azúcar por EDULCORANTES ARTIFICIALES.
. el agua de litines, sifón... por GASEOSAS, REFRESCOS.
. el caldo por PASTILLAS Y SOPAS DE SOBRE.
. las verduras, pescados y hortalizas frescas por CONGELADOS.
. el pan tradicional por TOSTADAS, DE MOLDE...
En estos casos, se trata de sustituir un producto concreto por otro de
similares características. Aunque también se da la sustitución entre productos
totalmente distintos. Un ejemplo es la evolución que ha experimentado entre
la población el desayuno/almuerzo hecho a base de pan y acompañado de algún
alimento "salado" (pescado, conservas, embutidos) que en convergencia con
ciertas costumbres "internacionalistas" (el desayuno "francés" o el desayuno
"continental" ofrecido en hostelería) tiende a resolverse mediante pastas
dulces, tostadas, mantequilla y mermeladas, cereales, zumo de naranja...
Curiosamente, se trata de productos fuertemente publicitados durante estos
últimos años.
De una publicidad alimentaria que inicia los años '60 lanzando una oferta no
muy amplia insistente en concentrados e instantáneos, se pasa a un número
considerable de artículos "nuevos" en los años '70-'80 -congelados, snacks,
bollería, precocinados, derivados lácteos-, para llegar a las puertas de los
'90 con un abanico de variedades alimentarias sobre los mismos artículos. No
podemos afirmar que todo está inventado, porque año tras año se suceden
novedades y los alimentos artificiales empiezan a hacerse sitio en los
lineales de los establecimientos alimentarios, aunque, a juzgar por la
profusión de alimentos, da esa impresión. La abundancia de los anuncios
también muestra esta diversidad:
. Pan: de molde, tostado, integral, bastones, palitos, dietético.
Yogur: desnatado, natural, con frutas, sabores, cereales, bio,
enriquecidos, batidos.
. Complejos dietéticos: galletas, pizzetas, batidos, sandwiches, purés.
. Carne transformada/embutidos: salchichas, chorizo, fuet, choped, jamón en
dulce, patés.
. Queso: fresco, manchegos, de bola, desnatado, emmental, gruyere...
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La ausencia de anuncios de productos como las aves, carnes, pescados, grasas,
aceites, verduras, hortalizas o salsas, detectada en los primeros años del
estudio, constrasta con la profusión para cada uno de estos productos en las
dos décadas posteriores. Eso nos da una idea de su disponiblidad y del cambio
experimentado en el panorama alimentario en apenas cuarenta años. Lo mismo
sucede con la menor presencia, o casi total ausencia, de productos que
promocionados fuertemente a principios de este período, como la leche de
almendras, los concentrados de carne, la quina, las frutas en almíbar, los
flanes de polvos ahora apenas aparecen.
Una constante frecuente en los anuncios es la de remarcar los beneficios y
ventajas de los productos publicitados. Cada vez más a menudo, muchos de ellos
son la suma de "perfecciones" (rapidez, frescura, comodidad, ahorro, sabor
casero), son soluciones tranquilizadoras a problemas potenciales. Esas
facilidades prácticas y explicativas, presentadas en forma de ventajas y
beneficios, evolucionan en los años '60, además, hacia motivos más abstractos,
relacionados con valores asociados (sentidos, deseos...). Como si,
efectivamente, la alimentación respondiera a otras funciones vinculadas con
aspectos psicológicos y sociales (de satisfacción, placer, compañía,
diversión) y no tanto físicos o práctico-domésticos. Coincidiendo con esta
tendencia, se observa la potenciación de comidas de "fin de semana" (pic-nic),
los aperitivos, el picoteo, la restauración..., en definitiva, los consumos
relacionados con estados de ocio (fiestas, celebraciones, reuniones). También
destaca la clave de humor en que son publicitados muchos anuncios; en este
sentido, la actitud "relajada" de lo alimentario contribuye a "normalizar"
este acto, aunque se dramatice en otros sentidos (alarmas dietético-estéticas,
por ejemplo).
En la línea de los valores recurridos, hallamos otra tendencia que vale la
pena destacar. Estamos ante el inicio de lo que a continuación se convierte
en habitual: la profunda transformación de los alimentos. Si la "revolución"
industrial se genera a partir de la aplicación de técnicas muy diversas en la
producción y transformación de los alimentos, desde un principio la industria
destaca a través de la publicidad la "naturalidad" de los productos y oculta
la manipulación ejercida sobre los alimentos. Esta dicotomía,
transformación/no manipulación, se convierte en una constante a lo largo de
todo el período: cambio en el producto y legitimación del mismo. Así reza un
anuncio de yogur Danone (1959): "... porque Danone garantiza que en sus
productos no interviene nada químico, sintético, ni artificial. Todo es
rigurosamente natural", u otro de TriNaranjus (1950) que destaca: "Para un
verano ideal... un refresco natural. Zumo de Naranja o Limón". Los alimentos
"naturales" constituyen otra categoría difusa, parecida a los health foods,
que en nuestra legislación, como en la de otros países industrializados, no
tiene una descripción legal. De hecho, los reclamos publicitarios utilizan
indistintamente ambos atributos para referirse tanto a productos frescos como
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a alimentos que han sido sometidos a procesos industriales de fuerte
manipulación190.
Leet y Driggers (1990) señalan que, generalmente, una comida "natural" es
aquella que no contiene preservativos artificiales para incrementar su
perdurabilidad, ni emulsionantes para prevenir la separación de los
ingredientes, ni sabores y colores sintéticos para mejorar el gusto o la
apariencia. La etiqueta podria significar también que el producto ha sido
mínimamente procesado, como es el caso de utilizar harinas integrales y no
refinadas, por ejemplo. Sin embargo, esta posible definición no se ha
incorporado en una normativa y no podria evitar que un fabricante de copos de
cereales identificara su producto como "natural" aunque contuviera tres veces
azúcar y cuatro veces más grasa que un rival "no natural". En este sentido,
"natural" no significa que no lleve aditivos o sea el mejor, nutricionalmente
hablando. En la U.E se están discutiendo algunos criterios para evitar según
que atributos y adjetivos en relación a determinados tipos de alimentos. El
documento preparatorio de la comisión prohibe o restringe los reclamos
publicitarios que hagan referencia a la calidad nutritiva del producto y que
no puedan ser objetivados y los reclamos que digan que tienen un valor
extranutritivo conseguido mediante aditivos, vitaminas o minerales.
Igualmente, define y limita la utilización de adjetivos como superior, nuevo
o natural.
El análsis diacrónico de las tres décadas nos evidencia que, a medida que el
grado de aplicación tecnológica se incrementa en los productos ofertados, los
argumentos de tradición, naturalidad y frescura aumentan. La industria
alimentaria necesita disimular su "trabajo" con valores y creencias
tradicionalmente asociadas a lo alimentario, aunque también potencie las
ventajas más apetecibles. Así, los productos light tienen el mismo sabor o,
incluso, más que los productos sin desgrasar o sin azúcar. De la misma forma
que el recurso del adjetivo "natural" necesita regular su utilización, el
contenido de las etiquetas o los reclamos que hacen referencia a los productos
light deben sistematizarse. En EEUU, por ejemplo, llevar la etiqueta de "bajo
en calorías" significa que el producto no debe contener más del 40% del valor
calórico. Los productos que destacan "reducido en calorías" suelen ser, al
menos, una tercera parte más bajos en calorías que los preparados normalmente.
Los artículos etiquetados de "dietéticos" pueden incluir el requisito de
bajo/reducido en calorías y deben ser descritos claramente como útiles para
190 Atkinson (1980) señala que, con ello, la publicidad se vale, para promocionar sus productos, de
la mitología y las creencias asociadas a las categorías positivas de "naturalidad" y "pureza" y a la
oposición entre la "ruralidad", el orden, y la urbanidad, el caos. A diferencia de los productos procesados
industrialmente, los health foods cuentan con la fuerza del contraste entre lo natural y saludable y,
aquello que no lo es, que es artificial y adulterado. En este sentido, el imaginario asociado a los
productos saludables gira en torno a los ejes de aquello que es "natural", "exótico" y, a la vez,
"tradicional".
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una propuesta de dieta especial, de mantenimiento o reducción de peso. Por su
parte, el término propiamente light es también impreciso: puede ser ligero en
color, en sodio, en gusto, en calorías... Desde hace poco tiempo, en este
país191 los términos como light, bajo en/grasas/calorías, sin colesterol/
sodio/sal e incluso la preposición SIN tienen que atenerse a las nuevas normas
dictadas por la Food & Drug Administration. Las etiquetas han de decir
exactamente cuantas calorías tiene el producto, qué tipo de grasas (saturadas
o no) o carbohidratos (simples o complejos) incluye, el azúcar, las vitaminas
que lleva...192.
Hemos dicho que la publicidad refleja y véhicula comportamientos alimentarios,
incidiendo particularmente en la introducción de nuevos consumos. Al principio
de los '60, y mejor aún unos años antes, se observa todavía la presencia de
un modelo de consumo alimentario distinto del actual. Se trata de un modelo
nutritivo y abundante -basado en la cantidad y en la "necesidad" de nutrirse-,
mientras en las últimas décadas se potencia un modelo equilibrado y
restrictivo -variado, pero sin excesos-. Esta propuesta no deja de ser algo
paradójica.
El contenido de los modelos de alimentación mostrados en la publicidad
alimentaria es contradictorio y se cruza con las realidades cotidianas del
momento, generalizadas para una mayoría de la población: abundancia ante la
escasez y restricción frente a la abundancia. En los años del franquismo,
cuando la diversidad alimentaria no es usual entre las clases populares y
medias, se otorga a la alimentación el papel prioritario de "nutrir" y de
garantizar la supervivencia. Esta preocupación sigue siendo argumentada ahora,
aunque el dramatismo de los mensajes es inferior. Estar bien alimentado,
entonces, era sinónimo de estar "rollizo", "hermoso". Tener apetito era
síntoma de estar "sano". El afán por comer parece querer contrarrestar las
penurias del pasado. La publicidad de esta época recoge esta idea: "para que
sus hijos estén rollizos", "ábrales el apetito" , "para fortalecerles déles
una alimentación completa...". El afán de añadir complejos alimenticios a las
sopas (huevos, concentrados) o hacerles beber quina para estimular el apetito,
es una actitud preventiva adoptada por muchas familias ante el temor de
contraer las enfermedades vinculadas a una alimentación deficitaria. En esos
momentos, el problema es de carencia, de monotonía. Cada día se come lo mismo,
mientras que, el modelo de consumo potencia la abundancia. La delgadez
entonces es sinónimo de pobreza; más tarde, cuando las clases populares
acceden con mayor facilidad a los productos alimentarios, lo es la gordura.
191 ver "Campaña" y "Anuncios" 11/1991.
192 De momento, la indefinición o inexactitud de ciertos reclamos sigue manifiesta en nuestros
reclamos publicitarios. La legislación española se ha puesto hace relativamente poco tiempo a normativizar
la información de las etiquetas y el uso de términos como "light", bajo en calorfas...
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Antes hemos dicho que el extraordinario aumento dé la publicidad alimentaria
se debe, entre otras cosas, al incremento de la oferta de nuevos productos,
diferentes y de gran consumo, y a la enorme variedad de los mismos. Esa
diversidad, que se va haciendo cotidiana y que es paralela al aumento del
nivel de vida de la población de Catalunya, coincide con una idea diferente,
con otro modelo de lo que ha ser una alimentación "correcta": comer cantidades
justas, restringir determinados productos con sustancias "poco recomendables"
(grasas saturadas, azúcares simples)... Se trata de un modelo restrictivo,
basado en el concepto de alimentación equilibrada, de dieta variada, en donde
la esbeltez y la delgadez no son sólo reflejo de un valor estético distinto
adoptado, en primer lugar, por la burguesía urbana, sino de un valor de salud,
en donde comer variado significa paradójicamente recuperar consumos anteriores
de las clases populares, de las más pobres (legumbres, pescados azules,
cereales).
¿Qué sucede aquí?, ¿cómo se ha de entender que ahora el modelo predominante
de alimentación, equilibrado y restrictivo, exija recuperar parte de una
alimentación anterior, la denominada "dieta mediterránea", cuando determinados
consumos asociados a ella se han .estado sancionado?. No olvidemos que durante
cierto tiempo se ha mantendio la idea de que los hidratos de carbono complejos
engordaban, de que los pescados azules y el aceite de oliva aumentaban el
nivel de colesterol, etcétera. ¿Es este modelo restrictivo una respuesta, un
control, a los abusos registrados en el referente anterior?. El nivel de
paradoja estriba no tanto en el propio modelo como en las prescripciones y
prohibiciones que se potencian desde el mismo: comer mucho cuando hay poco que
llevarse a la boca, reprimirse cuando la comida aparece en cualquier lugar.
A nivel de consumos, la publicidad refleja la diversificación de la
alimentación y, haciéndola pública e informando -aunque no siempre-, la
ofrece. Contribuye, pues, a mantener en el mercado productos ya consumidos y
también a introducir artículos nuevos. Ante el registro entre nuestros
informantes de dietas caracterizadas por un exceso de grasas saturadas,
azúcares simples y pocas fibras vegetales, hemos querido ver si los artículos
que se han anunciado durante estas tres últimas décadas se corresponden con
productos "poco recomendables" para la salud. Hemos observado que ésto sólo
sucede parcialmente, porque también aparecen publicitados otros artículos que
se pueden considerar "recomendables". Ahora bien, el énfasis publicitario del
grupo de alimentos de leche y derivados lácteos, de productos con un
porcentaje elevado de azúcares simples (los refrescos y bollería), y las
carnes, aves y preparados (carnes transformadas y grasas de origen animal) es
una realidad constante a lo largo de este período.
La evolución del modelo de consumo "mediterráneo" hacia el "anglosajón"193
193 Según la clasificación de Malassis y Padilla (1980), en Hercberg et alii (1988). Ver punto 1.2.
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empieza a suscitar fuertes criticas desde sectores facultativas en la última
década y esta tendencia también se refleja en la publicidad de algunos
productos. Curiosamente, las campañas de pescados azules, verduras, legumbres,
cereales, frutas frescas, legumbres cocidas, aceite de oliva aparecen con más
fuerza durante los últimos años, a partir de los '80, coincidiendo con la
mayor "internacionalización" de nuestra dieta. El modelo de alimentación
equilibrado y restrictivo responde a un modelo médico y a un ideal estético
surgidos ya en las primeras décadas de siglo y acentuadas después de la
Segunda Guerra Mundial, en un contexto de mayor diversidad y seguridad
alimentaria, cuando los problemas de sobrepeso y obesidad afectan a las
complicaciones de la salud, pero también a las preocupaciones estéticas. Este
modelo, que manifiesta una modo concreto de entender lo alimentario -menos
tiempo, comida justa y necesaria- ya no puede reclamar la "robustez", "la
cantidad", sino la restricción y el control. La publicidad argumenta ese
referente con fuerza, como otros canales informativos, porque se corresponde
con una parte del discurso médico hegemónico. Pero no guarda coherencia ni
evita contradicciones/confusiones. Tampoco necesariamente el resto de canales.
8.2.2.- Los discursos de la publicidad alimentaria.
Hemos formulado en nuestra hipótesis que los mensajes publicitarios son una
suma de discursos que recogen todo aquello que implica algo significativo para
los receptores. A lo largo de estos treinta años, la publicidad alimentaria
se articula por la combinación de seis discursos sensiblemente distintos:
tradición/identificación, médico-nutricional, estético, hedonista, progreso-
modernidad, diferencia/exotismo. Veamos ahora las ideas y valores que
transmiten cada uno de ellos.
A.- DISCURSO PE TRADICIÓN/IDENTIFICACIÓN
En este análisis se entiende por "tradición" un concepto amplio referido, por
un lado, a las palabras e imágenes que transmiten valores vinculados a la
naturaleza, la tierra, al origen rural y su supuesta identificación con lo
"auténtico", lo "puro"19*. Por otro lado, se incluyen también las
referencias al "hogar"/"familia tradicional"195, así como las prácticas
alimentarias asociadas al ámbito de la casa y al trabajo doméstico ("caseras",
"cuidados"). Y por último, engloba los valores de identificación colectiva y
de costumbres populares ("cultura", "nación", "ritual"...).
Nos referimos al mito de lo rural que niega todo lo que es urbano, industrializado y técnico
(Bonnain-Moyoerdyck 1980, Atkinson 1980).
Funciones y roles asignados a cada uno de los miembros según el modelo "tradicional" burgués.
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Definido así, el discurso de tradición/identificación tiene una presencia
importante en la publicidad alimentaria. Hemos señalado con anterioridad que
los atributos de natural, fresco, casero, del campo, "nuestros", etcétera, son
adjetivos que aparecen en la mayoría de casos ya en los años '60, aunque
aumentan en las décadas siguientes. Precisamente, este incremento se produce
cuando la aplicación técnica, la manipulación industrial, afecta a un mayor
número de productos. Cuando los alimentos tienen poco que ver con los de hace
30 años (aves, huevos, frutales...) y se hacen menos en "casa" coincidiendo
con un cambio significativo en los horarios y centros de trabajo y en las
estructuras familiares (familias troncales versus nucleares, cohabitantes,
unipersonales).
Los concentrados de carne que encontramos en la primera década se publicitan
como un producto enteramente natural (Bovril '65). Igual que aquellos que se
posicionan como caldo. El texto de un anuncio de Avecrem del año 64 unifica
tres ejes arguméntales de este discurso: el rol de ama de casa-madre, la
naturalidad asociada a los ingredientes y la identificación colectiva, en este
caso, "nacional".
"ES NATURAL!
Señora, BUB hijOB necesitan una alimentación sana, nutritiva y.. .natural. Su
mayor satisfacción será ofrecerles con AVECREM un primer plato sabroso,
elaborado totalmente con productos naturales cuidadosamente seleccionados con
la garantía de Gallina Blanca "La cocina de España" i Mayor sabor, más
calidad... porque es iNATURAL!...".
El referente de la cocina de España como símbolo de nacionalidad se manifiesta
también en otros ejemplos de la época franquista: "tradicional sangría
española" (Fanta '70), "el primer champagne de España" (Codorniu '64).
Los productos frescos como las frutas también reivindican el adjetivo de
natural. Es el caso de la campaña institucional del limón: "Limón natural. Un
tesoro para la salud" ('64), que además vincula a la naturalidad de este
producto el rechazo por las bebidas exóticas de importación. Por eso, los
alimentos que se creen más naturales también remarcan su frescurai "Fresones
frescos... Cosechados, recolectados y seleccionados con el esmero de manos
expertas en el clima privilegiado de Palos de la Frontera..." (Fresón de Palos
•90). La suposición de naturalidad y originalidad también es un dominio de las
aguas minerales en la primera década de los '60: "Del Macizo del Montseny a
su casa" para Agua mineral Font del Regas. Incluso se relacionan con escenas
típicamente tradicionales como la Navidad en el caso del agua de San Narciso.
La "pureza", como cualidad, se atribuye del mismo modo a productos más
complejos compositivamente hablando. Es el caso de las galletas Artiach (68)
"una calidad basada en la pureza de los alimentos, de su naturalidad y del
cuidado de la elaboración".
307
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
Muchos productos que se hacen referencia al origen y la procedencia recurren,
en su comunicación, a recordarnos que son lo que son y se hacen como se hacen.
Un anuncio de Knorr destaca que el caldo es de gallina, y la muestra en su
imagen, mientras remarca que las sopas se hacen al estilo casero. Y lo
atestigua con la presencia de un chef de cocina: "Llegó Knorr-Suiza... El
caldo de Gallina K.S se elabora totalmente con las gallinas más tiernas y
escogidas. El caldo de Gallina... le proporcionará la más exquisita y
sustanciosa base para todas sus sopas caseras". El recurso del cocinero como
fuente de experiencia es comúnmente recurrido para dar prestigio al trabajo
cotidiano y ordinario del ama de casa o para legitimarlo. Así la fabada 3 Pins
('80) argumenta: "Saboree la fabada preparada por el chef... cocina
tradicional, auténtica receta...". Se produce una necesidad de demostrar cuál
es el producto principal de determinados artículos que carecen del referente
directo. En los años '60, el caldo concentrado de Gallina Blanca destaca en
su anuncio una gallina en pleno proceso de "striptease" -atrevido para la
época aunque se trate de una ave inocente- con la finalidad de relacionar el
animal con la composición de los caldos concentrados. Otros insisten, como la
mantequilla Arias ('64), en que es de "pura leche de vaca", o la fécula de
maíz Nutriciela que cuida la "legitimidad y selección del producto base"
('60), el maíz.
Destacar que la elaboración es cuidadosa y se hace a partir de procedimientos
tradicionales acostumbra a potenciarse en numerosos tipos de productos. Como
en el caso de los embutidos que incluyen "una elaboración cuidadosa, un
perfecto adobo, unas técnicas de tradición secular, campesina" para los
chorizos Revilla ('68) o el jamón en dulce Espuña, "el dulce jamón arte-sano.
Hecho un arte según la tradicional elaboración del condado de York..." ('75).
Se trata de un delicado cuidado que determinadas bebidas alcohólicas atribuyen
a la destilación: "¿Sabe usted cuál es el secreto del Whisky Dyc?. ¿Conoce
usted el lugar donde se elabora?... Todas esas cosas pensamos explicárselas
en sucesivas semanas..." (Dyc '64). Y, efectivamente, en otros anuncios
posteriores, Dyc explica los componentes tradicionales de su producción,
describe el proceso, los cinco años de crianza... Todos los artículos
producidos masivamente tienen necesidad de insistir en la "artesanía" de su
elaboración. "El primer champaña de España se elabora tan lentamente que hay
que inmovilizar millones de botellas para poder servir cada año tan sólo una
pequeña parte de lo almacenado" (Codorniu '64).
El devenir de los años asociado al transcurso del tiempo se valora
considerablemente como símbolo de solera y tradición: "Málaga Virgen. Un vino
de años que no tiene horas... Sabor intenso de vino puro y viejo" (Málaga
Virgen '70). La lentitud del proceso, junto a las tareas que esos productos
evitan a las mujeres, se convierte en símbolo de calidad: "A fuego lento. Así
está de sabroso. El tomate frito S. está hecho a fuego lento... para darle a
usted muchas ideas apetitosas y rápidas de preparar..." (Solís 1970). Por
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eso, también, en muchas ocasiones, el recurso de la fecha es indicativo de ese
valor: "Famosos desde 1890" (Chocolates Torras '60) o "Más de cien años..."
para aceites Carbonell ('64) y unos años más tarde el "Aniversario 125
años...".
Declamos que, a medida que avanza la tecnología alimentaria, los ejes de
tradición/artesanía se refuerzan. A veces, las situaciones de consumo son ya
de por si tradicionales, como los turrones que se comen en Navidad o el cava,
aunque de artesanales tengan muy poco: "Dos siglos y medio de experiencia
profesional para ofrecer a ustedes un turrón fuera de serie" (1880 '75), "...
elaborado de forma artesana desde hace más de 250 años..." (El Lobo '80),
"Turrones cuidados uno a uno de una forma totalmente artesana..." (La Casa
'85). Pero no hace falta coincidir con determinadas costumbres populares para
recoger esta idea, la bollería y repostería industrial también potencian lo
mismo: "Cuando B. decidió hacer un Plum Cake de pasas, lo primero que hizo fue
buscar las mejores pasas del mundo...Pasas de Corinto. Sin granillos.
Pequeñitas. Muy dulces. Únicas para hacer un Plum Cake... que Ud. recibe
recién salido del horno. Que está elaborado con huevos, harina, leche,
azúcar... Que se puede comer en el desayuno, en la merienda, entre horas..."
(Bimbo '75). Un pastel, pues, recién hecho, que incita realmente al picoteo
-cualquier hora es buena para su consumo- argumentado la cotidianidad de los
ingredientes que lo componen. Son atributos duplicados, conceptos viejos y
nuevos. Esta duplicidad es recogida por muchos productos. El texto de los
arroces Nutrisol es un buen ejemplo: "...El viejo y siempre nuevo sabor de lo
natural con todas sus propiedades... vuelve a lo natural" ('80). Lo vegetal,
lo integral también aparece como sinónimo de auténtico, de ecológico y, por
tanto, de rural y tradición.
La inmediatez de los productos (los listos para... ) a veces se relaciona con
la idea de que son artículos caseros y, por tanto, hechos a base de un
"proceso largo, paso a paso.. .intercalando... como usted lo baria" (Mermeladas
Hero '80). Es decir, el "como usted lo haría en casa" (Mermelada la Molinera
'84) significa atribuir al producto los valores más tradicionales de
dedicación, responsabilidad y cuidado femenino. Por eso, algunos anunciantes
en las últimas décadas recurren al adjetivo de "tradicional" como sinónimo de
hogar y sabiduría, de conocimiento. El pan de molde de "oro" de Bimbo ('90)
destaca su tradicionalidad, cuando se trata de un producto relativamente
reciente en la historia alimentaria: Oro en barra.... Para su elaboración
hemos seleccionado los mejores ingredientes. Hemos conseguido una miga
consistente y una corteza gruesa y tostada gracias a una receta tradicional.
Trátelo bien. Se merece los mejores alimentos y los mejores platos. Es un pan
de Oro". Nada ha cambiado para la industria, las cosas se siguen elaborando
como antaño, "con el mismo cuidado de entonces" (Carbonell '90).
Ahora, todo es natural. De la misma forma es natural el arroz, el azúcar, el
309
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
aceite de oliva, los pâtés, la crema de cacao, los congelados, los platos
preparados, los potitos, los refrescos. Y todo tan bueno como antes. Se trata
de un atributo profundamente gratuito. ¿Qué nos hace pensar que antes las
cosas eran mejor, eran de más calidad?. La naturalidad es un sentimiento
básicamente nostálgico -parece que el tiempo pasado fue mejor- igual de
"romántico" que de confuso, aunque sensible. Los sabores de muchos productos,
procesados o naturales, no son los mismos. En un momento en que la población
pierde de vista el proceso de producción y transformación de los alimentos y
tiene ciertas dudas acerca de los procesos seguidos en su fabricación, es
lógico que los fabricantes exijan a la comunicación publicitaria que llene
este vacio, referenciando el origen, el proceso mismo. Los congelados Frudesa
en el año ' 74 utilizan para publicitar sus verduras la idea de tener la
"huerta" en casa . El tomate frito Rombo d'Or ese mismo año fotografia un
cestito de mimbre con tomates recién cogidos para promocionar su salsa.
Huerta, cestos de mimbre, campo... son elementos de la ruralidad que
contrastan con los apremios urbanos. "Cosas buenas del campo" son los frutos
secos de la Granja San Francisco ('80).
La denominación, el origen, el nombre, el pais, la tierra son aspectos que
pretenden transmitir, por su parte, cierta identificación cultural. A la
España nacionalista de los años franquistas, le sigue la España plural de la
democracia, en la que se van a potenciar, sobre todo, el consumo de productos
locales. Dos ejemplos de campañas elaboradas en la segunda parte de los años
'80 reivindican el origen, la identificación colectiva pero ahora ya alejados
de la idea de la España única y patriótica que apuntábamos al principio:
"De cada tierra, su gente;
de cada hombre, su labor;
de cada labor, su fruto;
de cada fruto, lo mejor".
Asi son los alimentos. Como el saber popular: Sencillo y Sabios. Multiple y
variados... Son como todo lo nuestro. La expresión de nuestra tierra. El
lenguaje de nuestro pueblo... Alimentos de España. El sabor de lo nuestro".
Una España plural, con alimentos de distintos origenes: aceites de oliva,
vinos, cavas, quesos, legumbres, plátanos, jamón serrano, frutos secos... Una
España de las autonomias. Un ejemplo de la potenciación de productos
locales/regionales es la campaña lanzada por la Junta de Andalucía,
promocionando diferentes productos. Uno es el del vino: "Sol que te quiero
alegre". Esta campaña recupera la figura del famoso poeta andaluz García
Lorca, parodiando también un lenguaje poético para recordar los vinos de
Andalucía con denominación de origen: Xeres-Sherry, Manzanilla-San Lúcar,
Montilla-Moriles, etcétera. La campaña firma "Alimentos de Andalucía. Verde
que te quiero verde". De la misma manera que se reivindica lo rural, el
M.A.P.A (FROM '91) potencia el mar y el trabajo duro que representa la pesca
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para publicitar pescados frescos:
"Ahora la caballa. Que aproveche.
Esta madrugada, nuestros barcos de siempre,
han zarpado de la costa española con rumbo
a los azules bancos de caballa..."
Determinados pueblos y nombres se convierten en una garantía, en un símbolo,
para productos que tradicionalmente se elaboran en esos lugares. Como es el
caso de Vie para los embutidos Tarradellas ('85): "Siguiendo la tradición
carnicera de Vic, X. elabora con las carnes más selectas... y el tratamiento
más artesanal... Xodos ellos presentados en tarrinas de cerámica". En esa
linea, está el grupo de anuncios que hace girar su comunicación en torno al
lugar teóricamente original de sus ingredientes, un origen tradicional. Como
hace Nestlé para publicitar los chocalates que fabrica en España: "Los mejores
cacaos de América Tropical y África son seleccionados cuidadosamente... La más
pura y cremosa leche de los valles cántabros" ('80). O el vino San Asensio
('85): "el vino, de vino de la Rioja. Hay hechos indiscutibles... Son cosas
genuinas...". Esta idea la retomaremos más tarde cuando hablemos del discurso
de la diferencia y lo exótico.
A medida que nos introducimos en la década de los '80, el recurso
"natural/casero/artesano" potencia productos que incluso pueden ridiculizar
el recurso de estos adjetivos. Es el caso de la paella de marisco precoçinada
de Nomen ('90) que dice en su titular: "jDE VERDAD!. Como usted la hace en
casa, pero más fácil" o los platos precocinados en conserva "naturalmente" de
Hero ('90). Se trata no sólo de sustituir el trabajo del ama de casa en la
cocina, sino su propia dedicación maternal, un valor tradicional y natural por
excelencia. Entonces, se insiste en el aspecto tranquilizador de la pureza de
los ingredientes. Hay un sinfín de ejemplos para la alimentación infantil.
Como el de Hilupa ('80) cuando publicita sus potitos: "... Cómo pasar con toda
confianza a los purés de carnes y verduras...los purés naturales en la
alimentación del bebé... Cocina natural en la elaboración: sin conservantes,
ni aromatizantes... M. ofrece asi completa tranquilidad para la madre...". El
destacar el símbolo del "100% natural" también es una cuestión relativamente
actual, frecuente en la última década. Viene a referirse normalmente a la
"verdadera" naturalidad del producto publicitado, significando a veces con
ello que no llevan aditivos químicos (conservantes, colorantes), aunque no
necesariamente. Sin embargo, este reclamo se destaca especialmente. Este mismo
anuncio de Milupa dice: "sin conservantes ni aromatizantes". Los de puré
Blevit comentan: "...Es apto para dietas sin gluten. En bajo contenido en sal,
sin conservadores ni colorantes..." ('90). Es la era de los SIN en dos
sentidos: como símbolo de anulación de los añadidos químicos (los
referenciados aditivos) y, por tanto, de "naturalidad", y como símbolo de
cuidado de la salud. Aunque dicha "naturalidad" también podría relacionarse
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con la "artificialidad" de la propia extracción (sin alcohol, sin grasa...)»
B.- DISCURSO MEDICO-NUTRICIONftL
Efectivamente, la relación entre lo natural/tradicional y lo "sano" o
"saludable" aparece en numerosas ocasiones y sirve para introducirnos en otra
linea argumenta! muy utilizada de los anuncios de.alimentación -la que más en
el global de la muestra-: el discurso médico-nutricroñal o facultativo.
Definimos este discurso como aquellas referencias que aluden a imágenes y
terminología médica y nutricional, incorporando prescripciones y sanciones
alimentarias. En el tercer esquema del punto anterior, denominado
genéricamente "valores", apuntábamos la persistencia del discurso médico-
facultativo a lo largo de las tres últimas décadas, asi como la terminologia
utilizada, cada vez más especifica196.
Es un discurso basado en criterios de eficiencia, autoridad y seguridad que
sitúan a la ciencia y sus ejecutores (médicos.y farmacéuticos) como los
prescriptores de la correción alimentaria. La etiqueta de "venta en farmacias"
para denotar garantia y seguridad ya aparece en un anuncio de Milupa de los
años '60, igual que la referencia al pediatra es muy temprana en los potitos
(Beech-Nut '68). Esta alusión corporativa es una necesidad argumenta! para
introducir este tipo de alimentación infantil. Se trata de la alimentación de
los "más pequeños". El abuso de referentes paracientífieos, más controlados
en la última década, se hace patente en ciertos anuncios de complejos
alimenticios, como Toddy ('66): "Es un alimento científicamente dosificado
para generar energías, fortalecer los huesos y músculos, aumentar los glóbulos
rojos y utilizar el cerebro...". Lo científico aparece como el paradigma de
lo racional y todopoderoso.
Su frecuente uso apoya la idea de una progresiva medicalización de la
alimentación. La función de muchos alimentos es médica (de prevención o
terapia): "si tu problema es de falta de hambre, las aceitunas estimulan el
apetito" (Alisa '68). Bastantes anuncios que basan su eje principal en este
discurso se dedican a difundir conocimientos de nutrición, aunque sea
parcialmente. El Cola-cao de los años '60 era un alimento "reconstituyente y
nutritivo", atributos, por otro lado, referidos a menudo a los chocolates a
lo largo de todo el período que nos ocupa: "sano y digestivo" (Elgorriaga
'65). Nocilla también pretende vincular su comunicación con esta línea
argumenta!. En 1980 decía "poder nutritivo y sana energía". Doce años más
tarde, este producto continúa manteniendo esas características, pero además
las refuerza con conclusiones extraídas de un estudio hecho por el Instituto
Analizado en detalle en el punto 8.2.4 porque se relaciona especialmente con el cambio de valores
y prácticas femeninas, aquí sólo vamos a apuntar los principales trazos que lo caracterizan y algunos
ejemplos ilustrativos.
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Español de la Nutrición: "... Su elevado aporte de glûcidos la convierte en
un alimento especialmente indicado... El pan con Nocilla tiene mayor calidad
nutritiva que los pastelitos y no aporta colesterol..." Las explicaciones
nutricionales que difunden conocimientos "facultativos", normalmente breves
y descontextualizadas, se van ampliando a medida que pasa el tiempo. Empiezan
hablando de "ricas en vitaminas e hidratos de carbono", como las papillas
Maizena ('64) y terminan explicando qué son las proteínas, el gluten o el
colesterol, como los anuncios de los potitos de Nutribén ('92). El nuevo
aceite Koipe ('93) da lecciones de "colesteroles" buenos y malos o las
galletas Biscoitto que, en el año '71, se dedican a explicar la contribución
nutricional de las vitaminas Bl, B6, PP, C y D2 contenidas en su producto. La
argumentación de carácter médico en los alimentos de productos infantiles y
los complejos adelgazantes es sobresaliente con respecto a otros productos:
"...Estos dietéticos contienen los principios necesarios (proteínas, lipidos
e hidratos de carbono), vitaminas y elementos minerales indispensables para
lograr un perfecto desarrollo y conseguir un inmejorable estado de salud"
(Anfivirsa '80). La ventaja de algunos de estos productos medicalizados es que
superan a la realidad de cualquier alimento, porque donde no llegan ellos, la
industria se lo añade:"...un alimento...elaborado con leche, cereales
seleccionados y enriquecidos con calcio, fósforo y vitaminas..." (Nogalda
' 85). La industria añade los ingredientes nutricionalmente reconocidos como
necesarios (vitaminas, minerales, fibra), mientras que retira los nocivos
(azúcar, grasas, excitantes...). Otros productos, como las aguas minerales,
recurren con frecuencia al atributo medicinal de su producto. El caso más
destacable es la línea seguida por Font Vella entre los años '75 y '90. Habla
de la acción diurética, de las sobrecargas renales, de facilitar la digestión,
etcétera.
Del mismo modo que muchos productos toman la etiqueta de "naturales", ahora
vemos que casi todos nutren y alimentan: patea, pescados, repostería
industrial, papillas, lácteos. Y muchos porque nutren son sanos, lo cual es
sensiblemente distinto. Al término de Baño-saludable se adscriben todos los
productos etiquetados de "SIN" (bebidas alcohólicas, edulcorantes, refrescos,
pan, margarinas y grasas) o "BAJOS EN" (patés, descremados, lácteos, tostadas,
mermeladas), así como los energéticos (azúcar, caldos, cacaos, aceites,
margarinas, flanes, nata, galletas, leche condensada) o completos (leche
entera, queso), los cereales y vegetales (arroz, legumbres, frutas, zumos,
pastas, pizza, patatas, frutos secos) o condimentos (mahonesas, edulcorantes).
Esta constatación cuestiona, cuando menos, la veracidad de muchas de estas
adscripciones. La ekología a la que se suscribe el instantáneo EKO hace
referencia, por un lado, a la naturalidad y pureza de los cereales y, por
otro, a la saludabilidad de los mismos repercutida en el organismo. El valor
de lo natural se muestra, pues, como sinónimo de saludable.
El discurso médico sanciona hábitos de la cultura destinatària, como hace el
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anuncio de Nocilla afirmando que "es un alimento más adecuado para la merienda
que un bocadillo de embutido, pues ésta (la merienda) requiere un mayor aporte
de glúcidos que de proteínas" (Nocilla '92). Esta crema de cacao se presenta
como la alternativa al bocadillo consumido antes de la introducción de la
bollería y dulces industriales en las meriendas infantiles. Este es un ejemplo
sutil de esa censura de prácticas populares a través de prescripciones
dietéticas. La publicidad alimentaria de los años '60, más agresiva con las
amas de casa, cuestiona a muchas madres la "racionalidad" de la alimentación
que dan a sus bebés (Beech-Nut '68). Algunas llamadas de atención a
determinados usos se hacen comunes ahora: "... tu médico te ha recomendado
unas dosis, no las alteres...." (Nestlé '75). Eso sí, los anunciantes siempre
aparecen preocupados por esas incorreciones, aconsejando su correcta
orientación.
Paralelamente, el discurso médico recoge en esos mensajes publicitarios una
parte de las prácticas y situaciones de la cultura alimentaria popular, muchas
veces las mezcla con sus propias prescripciones y las reenvia de nuevo al
receptor. Asi, por ejemplo, productos que "alimentan mucho", como el bonito
en conserva, se asocian a consumos ludióos en "playas, excursiones, camping
ty en el hogar! (Albo '62). Esta idea se recoge en diferentes tipos de
productos. Muchos concentrados de carne/pollo promocionados en las primeras
décadas lo hacen bajo un doble eje: partiendo de prácticas habituales
(añadidos a sopas caseras) y potenciando el reforzamiento físico. Recetas
comunes como "el bacalao a la romana o con mayonesa" para publicitar el
bacalao Pleamar "...con alto valor nutritivo, rico en proteínas y vitaminas
A y D..." (*75).
Hay diferentes comentarios a hacer sobre este discurso. Por un lado, a
principios de los años '60 éste tenía más presencia que cualquier otro
discurso y su preocupación estaba dirigida sobre todo a los niños, a la
infancia. Alimentos para estimular el estudio, para ser fuertes, para tener
muchos glóbulos rojos... Esta preocupación se mantiene a lo largo de la
siguiente década. Un anuncio de queso fresco destaca esta idea: "... Hasta 585
mg. de calcio contienen 100 grs. de queso fresco O. Sus hijos lo necesitan
absolutamente para los huesos... La más fuerte concentración equilibrada de
proteínas, calcio/ fósforo y vitaminas A y B" (Gervais '75). Una vez
solucionadas las posibles carencias de este grupo poblacional por el
incremento del nivel de vida experimentado en los '60, el discurso médico se
traslada con fuerza también a la franja de los adultos, sin abandonar a los
niños, por supuesto: energía y nutrición para estos útlimos, equilibrio y
control para los primeros. Muchos productos alimentarios recurren a evidenciar
la tecnología cuando se trata de validar consumos que tras su aplicación son
más sanos. Ya en el año '61, un complejo alimenticio, Metrecal, publicitaba
el café deacafeinado como una ventaja. Después se destaca sin cafeína, sin
colesterol, sin azúcar. Y, por ese motivo, la manipulación tecnológica no
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"asusta", al contrario, hablar de "cereales hidrolizados enzimáticamente" para
referirse a una papilla infantil y asegurar la calidad de sus nutrientes
parece muy aceptable (Puleva '88). Por su carácter eminentemente prescriptor
dentro del conjunto de discursos de consejos y prohibiciones, el eje médico-
nutricionista es el que define mejor las pautas alimentarias a seguir y, por
consiguiente, transmite un modelo determinado en relación a lo que debe ser
una alimentación correcta. Asi, refleja lo que se entiende por alimentación
completa en los '60 o por dieta equilibrada en los '90. En el siguiente punto
retomaremos esta argumentación porque en las dos últimas décadas, muchos de
estos anuncios, se mezclan con otro discurso, el estético. A menudo el culto
al cuerpo es un culto físico y de salud.
C.- DISCURSO ESTÉTICO
Siguiendo una linea evolutiva similar a la del discurso de tradición/
identificación, el discurso estético aparece con especial fuerza a los largo
de las dos últimas décadas, sobre todo a partir de los años '75-'80.
Superados, entre una amplia mayoría de población, los problemas de
malnutrición por defecto, empiezan a criticarse los efectos de una
malnutrición por exceso: principalmente la obesidad y el sobrepeso. Sin
embargo, el modelo de belleza basado en la delgadez es tan fuerte que la
preocupación por la salud se subordina a la preocupación por el cuerpo y su
forma. El culto al cuerpo, que alcanza su punto álgido en la última década,
revoluciona la industria agroalimentaria, aunque tenemos dudas de si no sucede
al revés: el avance tecnológico promocionando ciertos comportamientos
alimentarios, ciertos modelos, que coinciden con los consumos propuestos. La
veneración/preocupación por el aspecto físico se vincula estrechamente con la
potenciación de ciertos consumos, sobre todo bajos en azúcares simples y
grasas saturadas (los light), asi como los complejos alimenticios dietéticos
y los productos ya de por si bajos en valor calórico. Se trata de consumos que
coinciden teóricamente con las recomendaciones nutricionistas y que la
publicidad se encarga de enlazar. Por eso, muchas veces el discurso estético
es, a su vez, un discurso médico y en tanto que se apropia de ese discurso,
se equipara, gratuitamente o no, con la línea de los alimentos sanos, cuando
en realidad bastantes de los productos light se consumen no porque sean
saludables, sino porque teóricamente "engordan" menos.
Ya desde la década de los '60, encontramos ciertos tipos de productos que se
posicionan claramente en relación al discurso estético. La leche descremada
se publicita con fines estéticos a principios de la década: "Leche Ram
Descremada. Sin grasa. Vitaminizada. Indispensable para: dietas y regímenes
de adelgazamiento" ('65). A medida que pasa el tiempo, los regímenes de
adelgazamiento potencian una forma ideal: la esbeltez y la delgadez. Los
desnatados lácteos se convierten, por excelencia, en los productos más
propicios para seguir esas dietas y conseguir una figura delgada. Los yogures
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naturales que aparecían en los '60 como estimuladores del estudio y
corregidores de desarreglos digestivos, al desnatarse, tienden a sintetizarse
en una única idea: la consecución del cuerpo perfecto. Como el anuncio de
"Cuerpos Danone" ('85), que se acompaña de figuras femeninas y masculinas,
esbeltas, delgadas y, por eso, bellas. Los lácteos desnatados (desgrasados)
se convierten en el paraíso de los valores estéticos y facilitadores del peso
ideal. "Leche Pascual Uperisada desnatada... ayuda a no engordar" (1990). ¿Por
qué "ayuda a no engordar" la leche descremada, los quesos y yogures
desnatados?. Según indica algún texto porque tienen menos grasas y, por tanto,
menos calorías. Las grasas, desde un inicio, empiezan a presentarse como
enemigas del cuerpo delgado, del cuerpo sano.
Normalmente, los productos estéticos son además muy saludables. La Leche
Pascual Oesnatada remarca que tiene las mismas vitaminas, sales minerales y
proteínas hidrosolubles que la leche entera ('84). Unos años más tarde, Puleva
apunta que la leche, al desnatarse, pierde sus vitaminas liposolubles A y D
y aprovecha, evidentemente, para presentarse como la primera leche desnatada
que si las contiene. Por otro lado, estos productos no pueden decir que
adelgazan. En este sentido, durante la última década del estudio se detecta
una mayor autodisciplina publicitaria; de forma que estos artículos se
presentan como los facilitadores, como los canales más indicados para el
mantenimiento y el cuidado del cuerpo o acompañando dietas de adelgazamiento:
"para guardar la linea" de la leche descremada Holico ('80), o "una forma muy
práctica de cuidarte" (Bonsi '90). Si bien los lácteos sobresalen como
productos que reducen sus grasas, otros artículos como los patés, las
mahonesas, las margarinas... reivindican su condición de ligeros porque
disminuyen ese tipo de nutrientes. Por eso incorporan en sus textos
publicitarios la idea estética. La mahonesa Ligeresa de Calve es un ejemplo
que ya en los '80 destaca "con la mitad de calorías, cuida la linea".
Del mismo modo que los descremados se publicitaban en los '60, los productos
sin azúcar se detectan en la misma década. Y también con finalidades
estéticas: "Entre más de cien clases Artiach, 3 galletas SIN AZÚCAR... Soda.
Fina hojaldrada. Sin azúcar. Sustituye con ventaja al pan, en las comidas y
como canapés. No engorda. Creación americana..." (1959). Hay dos conceptos a
destacar de este enunciado. Considerar que el hecho de no llevar azúcar es
sinónimo de NO ENGORDAR y, segundo, potenciar su sustitución por el PAN
TRADICIONAL. La incursión de las tostadas también va a seguir esta linea,
aunque luego se averigüe que tiene más colorias que el pan de panadería, como
el "pan ligero" de Bimbo ('68).
En relación al azúcar, nos encontramos que durante este periodo las frutas o
los zumos también se publicitan como productos vinculados con la estética, es
el caso del zumo de pomelo Vida que "permite conservar la linea, la piel suave
y tersa..." ('63), es decir, la belleza. En la última década, la tendencia es,
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en tanto que muchos tipos de fruta tienen un alto contenido de azúcar, la de
remarcar sus valores nutritivos, saludables y gustativos más que los puramente
estéticos. La batalla contra el consumo de azúcar como uno de los principales
enemigos del cuerpo delgado, del cuerpo sano, genera distintos frentes y se
acentúa a mediados del año '75. En su contra tiene que no colabora a guardar
la linea y contribuye a generar enfermedades: la obesidad y la caries, entre
otras. Y de esos argumentos se van a servir los edulcorantes artificiales
bajos en calorías, que también insisten en su buen sabor. Así lo manifiesta
Natreen en un anuncio de 1975: "Hay personas que tienen razones de peso para
preferir endulzar con N...con un dulzor fino... no tiene valor energético.
Únicamente endulza...". La guerra contra las calorías excesivas está ya en la
calle y, con ella, toda la amplia gama de edulcorantes buscando su cuota de
mercado. Como Assegurin que publicita su producto "no sólo para guardar la
linea", sino que además dice que "vigilar la ingestión de calorías es
procurarse una vida más sana" ('80). O como Mesura que sostiene: "te gusta a
tí y a tu línea" ('87). Después, algunos insisten en su calidad de producto
también natural frente a los edulcorantes sintéticos cuestionados por su
posible inconveniencia, como el caso de las sacarinas. Así, Noazúcar dice:
"Saboréalo. El sabor natural que no te pesará..." ('90). O "dulce sabor sin
calorías de Canderel... a base de aspartamos un derivado de proteínas
naturales, como las de los cereales, la fruta, el queso, etcétera..." ('91).
De todos estos ataques, los productores de azúcar intentan defenderse
controlando dos ejes: el calórico, destacando que sólo tiene 16 calorías por
cucharada, y el saludable, destacando que su consumo es necesario para el
funcionamiento del cerebro.
Si los edulcorantes quieren sustituir el azúcar, los complejos dietéticos son
todavía más ambiciosos y pretenden suprimir ingestas completas. Refuerzan la
idea de adelgazamiento y, lo que es más, de dieta equilibrada y completa. A
principios de los '60, aparecen publicitados un tipo de productos que no
siendo muy habituales se van perfeccionando a lo largo del período estudiado.
En 1961, Minvitin dice: "Adelgace con M. {Pruebe el sabor CAFÉ!. Y además
vainilla y chocolate". En forma de batidos primero, estos productos persiguen
un fin que, treinta años después, todavía no han conseguido: sustituir, con
una elevada frecuencia, las comidas tradicionales, aunque su consumo se haya
diversificado y aumentado. En ese mismo año, Metrecal decía que era "un
alimento completo que le proporciona 900 calorías distintas. Se toma en
sustitución de las comidas".
Los productos se amplían a galletas, sandwiches, purés salados..., y alguno
de ellos, como el caso de Biomanán, insiste en explicar por qué pueden ser
sustituidos por una comida con todas las garantías de salud y con la ventaja
de perder peso: "Saldrá ganando en salud y... en belleza. Esos kilos de más
que se han acumulado en forma de grasa quitando atractivo a su figura y están
perjudicando el correcto funcionamiento a su organismo. Pierda peso... Pero
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•tenga cuidado de no perjudicar su salud. B. és la solución. B. es un
concentrado de proteínas enriquecido con vitaminas y sales minerales, muy
eficaz para controlar el peso sin causar deficiencias en el aporte de
sustancias básicas... B. se presenta en forma de granulos endurecidos que, al
ingerirse sin masticar, prolongan el tiempo de digestión, produciendo una
agradable e intensa sensación de saciedad..."('80).
El lanzamiento de estos productos también coincide con el auge del consumo de
"pildoras" que disminuyen la sensación de hambre y los diuréticos que
facilitan la expulsión de líquidos. Esto también nos puede dar una idea de los
Inconvenientes generados por la abundancia alimentaria: resistirse a comer
cuando uno puede hacerlo. Negarse cuando se puede acceder fácilmente a los
alimentos. Realmente, es una contradicción importante. Cuando más adelante se
averigua que las fibras no engordan, sino que son beneficiosas porque ayudan
a evacuar y solucionar problemas de estreñimiento -que muchas veces acompaña
a las obesidades- la industria lanza productos ricos en fibras. Y éstos, a su
vez, se vinculan con aspectos estéticos, como el caso de las galletas
Fibretten, que en su comunicación destacan que no son un medicamiento y que
"la belleza es un reflejo de salud" ('86).
Otra constante unida al culto al cuerpo y que se suele recoger en las imágenes
de todos los anuncios aquí citados, más que en sus textos, es el ejercicio
físico. Muchos modelos aparecen con prendas deportivas o en ambientes
relacionados con la actividad. La gimnasia como medida para conseguir o
conservar la linea. El ejercicio físico, la silueta esbelta... también se
utilizan como ejes comunicativos en la publicitación de las aguas minerales.
Se trata de un producto que por no tener calorías, estar recomendado en la
consulta médica y tener un gusto más agradable que la del suministro doméstico
-en ciudades como Barcelona- ve aumentar de manera extraordinaria su consumo.
Principalmente, el agua se asocia a valores de su origen natural (manantiales)
y se ofrece como fuente de salud. El agua mineral se presenta como la
recomendación médica por excelencia. Se ha de beber mucha agua, dicen todos.
Es buena, es sana. Siempre, eso si, que no se tengan problemas de retención
de líquidos o no se beba cinco litros diarios pensando que asi se adelgazará
más.
En 1964, Fontenova mostraba en su publicidad la atribución de ciertas
propiedades terapéuticas: "...F. aumenta la vitalidad, mejora la disgestión,
mantiene la línea... completa sus momentos agradables... Rica en litio". Diez
años más tarde la misma Font-Vel la se aventura a atribuir a su agua "el poder
de eliminar el exceso de peso", no sólo de mantener la silueta. Esta empresa
tuvo que rectificar el contenido de su comunicación por ser poco correcto: el
agua poco puede hacer cuando alguien consume muchas más calorías de las
necesarias. A finales de los '80, Font-Vella habla en términos menos
milagrosos: "Intenta eliminar lo que te sobre... una alimentación más sana y
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ligera, un poco de gimnasia y agua F.V cada dia, te ayudará a evitarlo. Beber
agua F.V es la forma más efectiva y natural de eliminar toxinas..." ('89). El
agua mineral comparte su efectividad con otras muchas variables, mientras que
conjuga dos discursos, el facultativo y el estético.
Hemos visto en algunos anuncios que, junto a la idea de cuidarse la salud y
el físico, se vincula la de cuidar el cerebro/la mente. Se trata de conseguir
el bienestar general a través de la alimentación. Esto nos introduce en la
cuarta vía argumenta!.
D.- DISCURSO HEDONISTA
En torno al discurso hedonista incluimos unos ejes arguméntales muy concretos.
Se trata de aquellas referencias que aluden a la obtención de placer como fin,
ya sea físico o psicológico, a través del consumo del producto propuesto.
Hemos tenido en cuenta aquí los anuncios referentes al sabor, a su exquisitez,
en tanto que directamente producen la satisfacción del sentido del gusto. La
significatividad de este discurso aparece de una forma más o menos constante
a lo largo de las tres décadas en tanto que, en principio, y aunque los gustos
puedan ser social e individualmente muy variables, la mayoría de los artículos
ofertados tienen que satisfacer en alguna medida el paladar, tener buen gusto
o estar buenos. No obstante, a nuestro entender, es más interesante la otra
parte de la argumentación hedonista que aparece no tan vinculada al sabor,
como a otro tipo de sentidos y valores asociados con lo alimentario: el
bienestar, el placer, el éxito... Se podría decir, a su vez, que existen otros
ejes arguméntales, como el estético o el de la "diferencia" que también tienen
una constante hedonista: tener un cuerpo diez para estar satisfecho con uno
mismo, o ser el único, el mejor para sentirse bien.
Un dato a considerar es la evolución ascedente del recurso hedonista. A medida
que avanza el periodo se utiliza con más frecuencia, de manera que mientras
que los motivos relacionados con el gusto se mantienen, las nociones más
abstractas y subjetivas relacionadas con la obtención de placer, de sentirse
bien y feliz, se incrementan.
Los caldos y las sopas ofertadas en la primera década destacan precisamente
la línea del gusto, del sabor de los platos. Starlux te aconseja "saboréalo,
rico, rico al paladar" ('60), Knorr "es sabor" ('66), Starlux "es doble sabor"
('68). Esta línea de productos sigue así hasta los '90, destacando su valor
como condimento y, por tanto, como gusto. Starlux dice en 1991 "Sabores
ocultos y Culto al sabor". Durante el primer período, los tres ejes
principales de argumentación son las referencias médico-terapéuticas, la
"naturalidad" de la nueva moda alimentaria y su resultado: el mejor gusto.
Todos estos productos altamente procesados insisten en destacar el atributo
del gusto, con más fuerza que el del ahorro del tiempo. Mahonesas sabrosas,
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exquisitas y apetitosas (Solls '60), tomates fritos deliciosos que realzan el
sabor (Solís '66), sabrosísimas aceitunas (Alisa '69), deliciosa y buenísima
margarina (Marianne '65). Son sabores que, además, tienen la virtud de
proporcionar "alegrías", como el vinagre Parras que alegra el sabor de los
platos ('65). Hasta los potitos Bledine destacan relamidamente este atributo:
"...Bledine, que rico. Toma, toma, toma. Mmmm..." ('60).
Es interesante ver como evoluciona la insistencia en remarcar el gusto.
Durante los años '70, sobre todo los edulcorantes y los productos light,
reiteran, junto a otros discursos referenciales, las propiedades de su
extraordinario sabor, que nada tiene que envidiar al azúcar o artículos con
toda su "sustancia". Como la mahonesa Ligeresa o el caldo concentrado bajo en
calorías de Maggi que coinciden en su eslògan : "Con todo el sabor" ('SO/'93).
Los sustitutos del azúcar presionan para hacer creer que el gusto es mejor
porque, además de ser igual de bueno al paladar que el azúcar, el resultado
de su consumo proporciona menos calorías y, por tanto, puedes "gustarte a ti",
"sentirte bien contigo misma": "Tu eres así. M. es tu forma de sentirte así...
M. es para tí y te gustas así..." (Mesura '87). Se trata de valores menos
abstractos que, además, se vinculan siempre con modelos femeninos y masculinos
en buena forma física y mental: alegres, felices, guapos... El caso es estar
plenamente a gusto con uno mismo y disfrutar de ese estado con plena
satisfacción. Saborear, disfrutar un edulcorante significa difrutar del
"auténtico sabor" (Midy '90), pero también de sus efectos: apenas se consumen
calorías. Parece que estos productos light nada tienen que envidiar a los
dulces pastelitos, golosinas... con azúcar que desde finales de los '60 hasta
ahora también destacan el gusto y el sabor, además de la diversión y el
disfrute. Se trata de intentar introducir el consumo por la vía de la
satisfacción que proporcionan alimentos que son ricos o están buenos. Comer
es un placer, en nuestra cultura incluso puede convertirse en un pecado. La
campaña de productos autonómicos de Castilla y León caracteriza a sus
alimentos de auténticos "pecados": "La tentación viene de Castilla y León.
Seducciones hechas sin prisa y favorecidas por el clima. Manjares terrenales
que son una provocación. Lomo Ibérico, chorizo de Cantimpalo, jamón curado de
Guijuelo... los placeres de la carne... Un mordisquito de queso de oveja muy
curado. Imposible decir que no. Y para pecados originales, los vinos de
Castilla y León.... Son tentaciones con denominación de origen. Si los pruebas
te rindes a sus encantos. Pero es que hay pecados... que son naturales".
En esta línea, todos los alimentos publicitados son buenos: salsas,
mermeladas, arroces, galletas, pan de molde, pates, pizzas, harinas, cereales,
legumbres, mantequillas y aceites de oliva, patatas, lácteos, pescados
frescos... Todos destacan las enormes virtudes de sus sabores. Este eje
también es recurrido por los productos naturales menos transformados:
"fresones para disfrutarlos de mil y una forma, que te entusiasman" (Fresón
de Palos '85), o coliflores francesas cuyo eslogan cierra el anuncio diciendo
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"un placer en todos los sentidos" (Prince de la Bretagne '91).
A medida que nos introducimos en la última década, el uso del discurso
hedonista se identifica aún más con esa consecución del disfrute, recurriendo
a unas comparaciones incluso más sensuales, sobre todo en relación a los
productos clasificables de "capricho", tentempiés y piscolabis. Los chocolates
Lindt ('92) conquistan nuestros sentidos, hacen que nos rindamos al placer con
su propuesta: "Resistirse es inútil". Nuestro cuerpo ha de estar contento, a
gusto: "Dale a tu boca deliciosos Bocabits. De boca en boca... Te lo pide tu
boca" (Matutano '87). Disfrutar porque si, por el hecho simple de gozar:
"Porque hoy es hoy. Sin ninguna otra razón especial voy a degustar los
deliciosos bombones..." (Nestlé 80). Hasta la alimentación infantil está
"llena de sabor" (Prodial '85) y de satisfacción: " a tu bebé le va a
encantar la idea" (Nogalda '85). Los más pequeños también tiene que disfrutar
comiendo: "...para que cada tarde sea diferente, con diferente sabor, con el
sabor de las frutas, con los potitos N... cada merienda será un placer"
(Nutribén '91).
El escape, la evasión, el relax, la fiesta, la alegría, el amor... son
atributos especialmente vinculados a las bebidas, sobre todo alcohólicas y a
los combinados. El discurso hedonista cobra especial significado en relación
a estos productos, aunque determinados valores asociados empiezan a
controlarse hacia los años '80. Como ya hemos comentado, su publicidad acaba
limitándose en los soportes de máxima audiencia. En un país con un índice de
alcoholismo elevado197 es poco prudente atribuir a esas bebidas la
consecución de estados anímicos de superación personal, de evasión... En 1966,
el whisky Dyc "compensa su esfuerzo". En 1975, Magno publicitaba su brandy
como la solución a los problemas de la crisis económica: "Parece que la crisis
va a acabar. Acábela usted ahora mismo. La crisis tiene mucho de psicológico.
Todas las cosas van mal... Una copa de M. y mientras la saborea, reflexione".
1Q7 Seguí un estudio llevado a cate por el Òrgan Tècnic de Drogodependències del Departament de Sanitat
i Seguretat Social de la Generalitat de Catalunya (1990), el porcentaje del consumo de alcohol en la
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Destaca el elevado porcentaje de jóvenes que consumen alcohol en cantidades que representan un riesgo para
su salud. El 9.7X de jóvenes entre 15 y 29 años consume más de 525 ce. de alcohol a la semana, mientras que
la población en general es inferior, alcanzando el 7.1X.
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Dejando de lado esta puntualización, otro de los aspectos fuertemente
vinculados al discurso hedonista y las bebidas alcohólicas es el placer
sexual, unas veces más evidente que otras y, normalmente, siempre
satisfaciendo al hombre. Desde la ginebra Fockink que "siempre le satisfará"
{'60), aludiendo de forma clara a la función de la modelo que aparece en la
foto junto a un señor hasta el vino de Jerez: "El vino frío de corazón
caliente.. 4 un sorbo fresco que se templa en los labios y hace vibrar el
cuerpo... Frió por fuera y por dentro ardiente" ('80), mientras que se
acompaña de una imagen en la que aparece media tez de una mujer joven, con los
hombros desnudos y los labios gruesos muy maquillados. También los licores
dulces recurren al transfondo erótico: "Xe espero en casa" le dice a "alguien"
la guapa chica de Marie Brizara sentada en un cómodo sofá y con una copa en
la mano ('85). Cinco años más tarde este anunciante continúa utilizando el
mismo eje comunicacional. La bebida habla a una preciosa modelo en boca de un
tercero: "Pónselo claro. Porque eres dulce, transparente, inconfundible.
Porque sabes estar en ais ambientes y alternar con mis amigos. Porque eres
vital de día y romántica de noche. Te quiero, Marie". ¿Quién es Marie, la
mujer o la bebida?. Es evidente que por las características personificadas
mencionadas en el texto se refiere a la primera.
¿Qué proporciona verdadero placer aparte del sexo y la comida?. En nuestro
contexto cultural, la compañía, la fiesta, la celebración... El cava de
Castellblanch de los años '60 ya lo dice: "No deje que se escape la alegria".
Y es que el alcohol se asocia a ambientes de comensalidad, de compartición,
de diversión. Un Málaga Virgen del año '70 recuerda: "Es tiempo de vivir...
Son momentos de grata amistad. La tarde convierte al hogar en el sitio idóneo
para vivir una agradable velada...". De la misma forma, los valores de la
amistad, unidos al disfrute, se hacen cada vez más frecuentes y no sólo en
relación a las bebidas de este tipo. Ron Bacardi publicita su articulo al lado
de la Coca-cola con un doble sentido: "La copa de la compañía" ('80).
De este análisis podemos deducir que todo tiene sabor y que en cuanto que ese
sabor es agradable, produce placer. Ahora bien, queremos destacar, sobre todo,
una idea. Los alimentos no producen placer sólo por lo buenos que están, sino
por los beneficios que se derivan de su consumo que, en ocasiones, es aún más
importante. Un claro ejemplo de esto es la línea de productos preparados
presentados para sustituir consumos, pero además procesos y trabajo, a la vez
que ofrecen variedad y sofisticación. La información nos garantiza la
exquisitez del producto, pero además el placer, el "gusto" de no tenerlo que
hacer. La comodidad y la facilidad aparecen como fuentes de disfrute. Esa
"deliciosa" paella de marisco que es "de verdad, pero más fácil" (Nomen '90),
o "la 'Cocina a la Carta' tan sencilla de preparar para disfrutar ahora mismo"
(Findus '90). O como dice Hero "para mucha gente cocinar no es plato de buen
gusto. Por eso H. se ha puesto el delantal... Para que descubra el placer de
no cocinar..." ('90). Se trata de satisfacer el paladar, de satisfacer el
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cuerpo.
E-- DISCURSO PE PROCRESO Y MODERNIDAD
La comodidad, la facilidad, la practicidad... son atributos y ventajas que se
recogen reiteradamente en otro tipo de discurso: el de progreso y modernidad.
Nos referimos a aquellas imágenes y conceptos que subrayan los factores
asociados con el progreso en referencia a procesos, actitudes, prácticas y
valores alimentarios. Hablamos de los anuncios "vanguardistas" favorecedores
de las tendencias apuntadas con anterioridad. Hablamos, básicamente, de los.
anuncios que destacan el proceso tecnológico en tanto que "avance", de los que
ahorran tiempo, tareas, dinero y dan, además de servicio, utilidad,
adaptabilidad, variación, originalidad e individualidad.
La evolución de esta linea discursiva tampoco está exenta de
peculiaridad198. De fuerte presencia durante las dos primeras décadas para
muchos tipos de productos, en los últimos años, cuando la aplicación técnica
es superior en el global de productos, parece que se utiliza, sobre todo, en
relación a un tipo de artículos muy determinado, los alimentos
preparados199.
Durante la década de los ' 60 hay muchas cosas que explicar en relación a los
alimentos ofertados: cómo usarlos, de que manera se pueden incorporar en los
consumos habituales. El cambio es visto desde otra perspectiva, valorado
positivamente como símbolo de progreso, de adelanto. Aparecen productos
diferentes, envasados, de distintos tamaños y utilidades. En esos momentos
incluso los productos de "siempre" recurren a reivindicar su adaptabilidad a
los "nuevos" tiempos. Es el caso de las conservas de pescado Albo: "... en la
playa, camping...A. añade placer y comodidad a desayunos, meriendas,
comidas..."('62). Las ideas de "revolución" tecnológica se entremezclaban en
algunos textos, como "el bacalao fresco revoluciona la cocina española..."
(Pleamar '75). Hasta los productos más tradicionales tienen capacidad de
modificar el espacio culinario. Años más tarde, la revolución que puede
identificar a pescados congelados o productos artificiales se reviste de
tradición y exotismo, no de progreso técnico. Es preferible hablar
encubiertamente de su utilidad práctica: con qué se puede cocinar, lo sabrosos
que son, la facilidad con que se pueden elaborar. Es el caso de los
4 ça
Alonso y Conde (1994) relacionan la utilización de los reclamos publicitarios basados en la
modernidad con la racionalidad de los usos del tiempo que aportaba el consumo en el contexto del primer
f ordi sino.
10Q Alonso y Conde (1994) contraponen el valor que se le atribuye a la modernidad en los anuncios de
la primera década -lo artificial/el plástico/la tecnología- con la idea de "naturalidad" que se vuelve a
recuperar en los '80. La "artificialidad" equivale a los nuevos productos de consumo -entes artificiales
cuya función principal es la de facilitar tecnológicamente la vida a sus usuarios- que incorporar un valor
simbólico importante: la ruptura y superación de la tradición anterior.
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mejillones, la caballa, el bonito o las sardinas frescas (FROM '90).
Un artículo que a principios de este periodo . indica el ofrecimiento de
ventajas considerables es la leche. En estos momentos exiten todavía las
calles de Barcelona que tienen lecherías, con vacas. ¿Qué dice entonces la
publicidad de leche envasada?. Que no necesita hervirse, que está higienizada
y exenta de tuberculosis, que se conserva indefinidamente y que, gracias a la
amplia red de distribución del producto de una organización moderna, se
adquiere en numerosos establecimientos. Asi lo comunica Ram en 1960.
La leche y los derivados lácteos son un ejemplo de modificación considerable.
Hasta entonces, se trataba de productos con dificultades de perdurabilidad en
la despensa. Los flanes de polvos o naturales que normalmente se elaboraban
en casa se encuentran listos para el consumo en los aparadores de las tiendas.
En 1975, Dhul hace una apología del envase que es utilizado en la presentación
de su producto: "Flan D. se ha merecido este envase... más higiénico, fácil
de transportar y abrir, multiuso... ". Los quesitos ya se han adaptado a las
exigencias de las meriendas fuera de casa o a las comidas domingueras: "fácil
de llevar y repartir" (El Caserío '70), asi como también de la ingesta
individual, elaborando el queso cremoso en porciones. Poco después aparecen
las lonchas de queso "envueltas individualmente para que Ud. haga rápidamente
8 sandwiches calientes o fríos..." (Ziz '75). La tecnología en estos momentos
parece que se "pone al servicio" de la población, para facilitar y hacer las
cosas más cómodas. Cuando en la década de los '80, diferentes colectivos
(consumidores, facultativos...) se empiezan a cuestionar a costa de qué se
produce tanta tecnología, se cambia el rumbo y se destaca la inocuidad del
proceso tecnológico. Por ejemplo, en el '87 una campaña gremial del envase
tetra-brik nos explica en qué consiste la UHT y lo ventajoso que es para
preservar la leche fresca en referencia a otros envases como el plástico.
La tecnología se incluye para publicitar usos y procesos teóricamente
"nuevos". La palabra "nuevo" tiene una consecuencia particularmente positiva
en una época que acaba de superar las carencias de la posguerra y las
limitaciones impuestas por el racionamiento. La población está abierta al
consumo, a las compras. Lo novedoso significa contacto con el exterior,
apertura de fronteras. En alimentación, el adjetivo "nuevo" suele venir
argumentado con la explicación de originalidad, de practicidad. Como la "nueva
cocina" de Nomen cuyo eslogan también responde a esa modernidad: "Estamos al
día" ('90). O Gallina Blanca con "Cocina de Hoy" ('94). Determinados procesos,
como el envasado al vacio, se destacan porque, como la esterilización,
expresan la ausencia de aire y bacterias contaminantes y, por tanto,
garantizan la atoxicidad y larga duración del producto. El puré de patatas
Pfanni no dice que es un deshidratado con antioxidantes y otros aditivos, sino
que es el "Primer puré envasado al vacío. El aire lo dejamos para los globos"
('80). Igualmente, por esas mismas fechas Hero nos explica cómo elabora sus
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mermeladas y cómo el vidrio esterilizado, el cerramiento al vacio, las bajas
temperaturas y el riguroso control de calidad seguido garantizan, entre otras
cosas, la excelencia de sus productos. También aparece la válvula del pagúete
de café Bonka que a través del envasado al vacío, conserva todo el aroma del
café ('80) o los frutos secos de la Granja San Francisco ('80).
Durante la primera década, la idea de higiene y control de calidad es un valor
al que se recurre con frecuencia. Lo envasado, lo industrializado, tiene que
hacer frente a otras firmas de abastecimiento (a granel, a domicilio) que no
pueden ofrecer las mismas garantías del supuesto control industrial. Artiach
destaca el cuidado de la elaboración de sus galletas, que son "limpias",
siguiendo una tecnología moderna y rigurosos controles de calidad e higiene
('68). La alimentación infantil también incide en dejar clara su inocuidad,
en ofrecer garantía: "rigurosos controles higiénicos y sanitarios" (Blevit
'74), que son fruto de "una labor de investigación" (Infiviasa'80) o son
"productos de primera calidad, envasados con técnicas modernas,
especializadas..." (Prodial '85).
Las ventajas de "en cualquier, lugar y cuando quiera..." aparecen en los
primeros años de los años '60 y no se abandonan hasta la actualidad. Es el
SERVICIO; sea para las mujeres amas de casa, sea para quien sea. Las amas de
casa aparecen siempre muy atareadas. Y eso es un problema a solucionar. Ellas
deben valorar el ahorro de trabajo. Así lo muestra El Caserío en un anuncio
en el que aparece la agenda de una ama de casa repleta de trabajo doméstico
para recordarle lo mucho que ayudan los "buenos aliados" ('80). También el
valor económico, de ahorro, penetra en la publicidad alimentaria durante este
período, coincidiendo además con la crisis coyuntural de principios de los
'70. El ahorro se generaliza, y no sólo de trabajo. Se entiende como una
actitud virtual de las mujeres. Por eso es correcto ahorrar en energía, en
dinero... Hasta los quesitos en porciones permiten al ama de casa, en 1975,
"ahorrar en su compra diaria y, por supuesto, en energía" (en referencia a la
crisis del petróleo). La idea de negocio, de beneficio no es recurrida a
menudo, aunque lo suficiente para contrastar la idea original de que muchos
de esos productos procesados son más caros. Sacar el mejor provecho,
beneficiarse se convierte en una buena consigna; así lo mantiene la pizza de
Pescanova: "Redondee sus beneficios" ('90), a cambio, eso sí, de ofrecer
siempre "lo mejor". En este sentido, la fabada Albo sugiere "para que se
ahorre... los precios por las nubes". El aceite Coosur destaca su "garantía
de ahorro" porque cunde más.
Ahora bien, el valor "ahorro" no es sólo económico, se traslada también a las
tareas y al tiempo necesitado para llevarlas a cabo. Los productos incentivan
el ahorro de tiempo porque lo incluyen en el producto. La salsa de tomate
Tomator se vende como "la forma más rápida y económica de cocinar" ('80). La
pasta de canelones El Castillo en 1985 dice que nada más tiene que rellenarlos
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porque la pasta "viene hervida en su punto", o la pizza Findus te explica, en
pleno lanzamiento de los productos congelados: "... Unos minutos al horno y
tendrás en la mesa un plato completo..." ('80). En general, contra más pasos
se ahorren del proceso culinario, más ventajas. Decíamos antes que la fabada
.Albo destacaba la baratura de su coste. En el mismo anuncio subraya:"... la
fabada que usted sabe hacer, se la da Albo, hecha ya. Para que se ahorre los
viajes a las tiendas... y las horas de cocina... es realmente
cómodo...Albo...pensando para su vida rápida" ('75).
Mediante el análisis de estos anuncios, nos podemos hacer una idea de que el
tiempo es un bien escaso y, en cuanto que no se dispone de mucho, todo aquello
que .contribuya a ahorrarlo es bienvenido. La margarina Tulipán relaciona su
producto con el ir deprisa y corriendo y la ventaja que le reporta al ama de
casa que se pueda extender fácilmente en el pan, sin tener que esperar a que
se ablande ('80). La comodidad se da en relación al tiempo y, directamente,
en relación a las tareas. Aunque siempre se plantea como un ahorro de
ocupaciones, no porque el ama de casa no tenga ganas de hacer nada; hemos
dicho que siempre partimos de mujeres superatareadas. El servicio ofrecido
responde al "sentido práctico" del ama de casa, como dice Carbonell ('64) o
al "sentido común" de los Limones Naturales ('65). También es un servicio para
la salud; en 1965 los cereales Nestum siguiendo ese discurso destacaban
"...sin necesidad de cocinar...". Posteriormente se reivindica abiertamente
"el placer de no cocinar" (Hero '90).
Lo que no implica ahorro de trabajo, es fácil de hacer. La facilidad es otra
ventaja a tener en consideración durante todo el periodo. Incluso productos
que no incorporan más servicio que en etapas anteriores, como el arroz, se
comercializan en los años '60 como fáciles de preparar. El pan tostado es
cómodo, las patatas son sencillas de cocinar y las fresas se pueden combinar
con todo. Uno de los sectores que recurre a esta argumentación con bastante
frecuencia son los productos de alimentación infantil. Las papillas Milupa
destacan en 1960: "se preparan en un momento" o las Bledine: "en un momento
se hacen". Todo es cuestión de poco tiempo. Son productos prácticos, cómodos.
Y, además, como se trata de un sector que va especializándose diariamente
ofrece una variación considerable, lo cual también es otra ventaja importante.
Ya no se puede tener la excusa de comer siempre lo mismo. Unas décadas antes
el problema de la monotonía alimentaria tenía otras connotaciones. Ahora los
niños se aburren y hay que hacer que, como dicen los potitos Nutribén, "cada
tarde sea diferente" ('90). La variedad se relaciona con el disfrute, la
originalidad, la sorpresa y también aparece como un valor vinculable con lo
sano, con la dieta variada. En la última década, el mercado alimentario se
especializa en innovar no tanto el tipo de productos como las variedades sobre
los mismos. Por esa razón, los más apreciados son los productos que engloban
ahorro de tareas, facilidad de preparación, rapidez, bajo coste y
posibilidades de variación. Los platos precocinados, los instantáneos y los
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complejos alimenticios son una respuesta óptima a todos esos criterios. El
puré de patatas Maggi es "cómodo y fácil de preparar a la vez que ofrece
muchas posibilidades" ('90), los fritos de Campofrío que "te lo ponen fácil
en comodidad..., sabor... e innovación..." ('90). O los puré Blevit que
después de una madre, también son "la mejor solución" ('90). Biomanán te
permite comer "cómodamente en cualquier parte y cualquier hora.." ('90). La
posibilidad de improvisar, de solucionar rápidamente una ingesta, subyace en
todos estos artículos.
F.- DISCURSO EXÓTICO Y DE LA DIFERENCIA
Cuando hablamos del discurso exótico y de la diferencia nos referimos a
aquellos ejes arguméntales que basan su comunicación en la expresión de
factores claramente diferenciales con respecto a distintas cuestiones:
étnicas, de prestigio y status, de exclusividad, gastronomía... De este
discurso, que aparece con relativa frecuencia, nos interesa destacar el valor
paradójico de adscripción e identificación selectiva que incluye. Y decimos
valor paradójico porque se trata de productos de gran consumo, destinados a
la mayor parte de la población. A veces se pretende identificar el producto
con una procedencia determinada, porque el origen sea prestigioso (los mejores
o principales productores de ese artículo, por ejemplo). Este es un aspecto
que ya hemos destacado también en el discurso de tradición. Otras veces se
trata de vincular su consumo con el de las clases de élite o con las "altas"
o "exóticas" cocinas con la intención de estimular la imitación y la
diferencia a través del consumo. Otras, se trata de destacar sólo el valor
superlativo de lo único, de lo mejor, de lo más vendido. Veamos algunos
ejemplos.
No hay que decir que la calidad de los artículos publicitados, cuando no se
expresa explícitamente, se le supone. Sin embargo, muchos insisten en
apuntarlo; es decir, destacan ese valor de calidad asociada al producto y la
marca, añadiendo un atributo de personalidad y garantía concreta. A veces se
da tanta importancia a esa "personalidad atribuida a la marca que hablar del
producto es lo de menos, porque si la marca es de calidad, los productos son
buenos y están bien hechos. Así, cualquier alimento debe de ser de calidad,
desde las sopas de sobre, pasando por los embutidos, llegando a los
precocinados, etcétera. Algunos ejemplos nos evidencian la importancia que el
anunciante atribuye a ese valor. En los años '60, las pastillas de caldo Potax
equiparan su producto con las obras de arte del Museo del Prado, Gallina
Blanca define sus pastillas de "altísima calidad" ('57) y Starlux subraya que
tiene "personalidad" ('68). No obstante, hemos de entender que es un momento
de gran competencia entre este tipo de artículos y eso se destaca en frases
como "se nota la diferencia", "no se puede comparar" o "la calidad nos
distingue" (Puig '68). El factor diferencial entre unos productos y otros, el
deseo de desmarcarse de la competencia -de productos que son muy similares
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entre sí- les lleva a destacar su posición de lider en el ranking o a utilizar
los adjetivos superlativos. "El genuino sabor que conquista" para Starlux
('71), "fuera de lo común" o "que tienen mayor venta en el mundo" como los
cacahuetes Planters ('80). Ser los "más famosos del mundo" es un recurso que
a juzgar por su alta recurrència, debe brindar valor a los productos. Es el
caso de los potitos Beech-Nut. Se trata de posicionarse en la cima, ser los
primeros. Como las papillas infantiles Nutriciela: "una de las primeras firmas
mundiales" ('74).
El eje basado en la diferencia pretende transmitir al público objetivo la
garantía de que los fabricantes siempre trabajan con los mejores ingredientes
para obtener los mejores productos, porque es su manera de trabajar: "la
calidad como filosofía" (Hero *90). Calidad para chocolates, turrones, cacaos,
café, alimentación infantil, aceite de oliva... En referencia a estos últimos
siempre se destaca este atributo. Algunos como la firma Koipe elevan su uso
a las necesidades de una "gran cocina" porque su aceite es de 5 estrellas, de
5 tenedores ('87). Los pescados frescos también recogen la idea de calidad
asociada a su "frescura". El FROM habla de "especies recomendadas" para
potenciar el consumo de bonito, trucha y mejillón ('86). Los pâtés, que
curiosamente dejan de lado su anterior genérica denominación de foie-gras para
recurrir con más frecuencia al término afrancesado, resaltan su diferencia con
frases como "de alta calidad y sofisticados" (La Piara '85) o los patés
Terradellas que "sólo se encuentran en las mejores charcuterías" ('85). La
unicidad, lo distinto también se refleja en los derivados lácteos: los quesos,
la leche, la mantequilla. Es el caso del queso de Philadelphia que se hace
"para darle un toque singular al sabor único y exquisito" ('89), o de la nata
La Lechera que habla de la "deliciosa diferencia en los platos de alta cocina"
('90). Los turrones también se comunican como productos de alta gama. El Lobo
nos recuerda que "su calidad la avalan los numerosos premios obtenidos" o el
turrón 1880 que se compara a un proceso de selección vinícola: "producción
numerada y limitada. 1880 el turrón más caro del mundo" ('75).
Si nos fijamos detalladamente, en la última década es cuando mayor alusión se
hace a etiquetas que recuerdan lo gastronómico, al "saber culinario" puesto
de moda durante los últimos años a través de los libros de cocina, las
revistas especializadas...: "gran cocina", "alta cocina". Y lo más interesante
es que muchas de estas asociaciones se dan entre productos preparados
industrialmente. La paella preparada de Nomen dice: "por la calidad y cantidad
de sus ingredientes, no puede ser un producto barato. Sin embargo, gracias a
que emplea el mejor arroz y preparan... los mariscos en Galicia...le resulta
a mejor precio que si usted compra esos mismos ingredientes en su casa" ( '90).
Los productos precocinados sacan al mercado platos diferentes, de alta cocina
y también exóticos. La "Cocina a la Carta" de Findus ofrece un tipo de recetas
exclusivas: pescado a la crema de mostaza, merluza a la provenzal, pescado con
jardinera de verduras, tallarines al queso, espirales a la salsa de setas y
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espaguettis a la crema con bacon ('90). O los platos preparados de Hero que
también ofrecen una cierta variedad de apetitosas, especiales y exóticas
alternativas: gulash, rosti, pollo a la mostaza, panaché de verduras ('90).
Las bebidas alcohólicas también destacan dentro de esta linea discursiva. Y
sus argumentos dan mucho de sí a nivel de comparaciones prestigiosas:
topacios, brillantes, etiqueta negra, banda azul... Los adjetivos
"inconfundible", "verdadero", "auténtico" son todos símbolos de estatus.
Algunos se afrancesan en sus textos, como el cava Perelada en el '68
"coinneseurs et gourmets". Otros utilizan, su propia ascendencia, como el
whisky escocés William Lawson's, para remarcar "lo excepcional" de la bebida
y "su intensa personalidad" ( '74). Black & White es otro whisky que firma "con
estilo" ('80). Se trata de formas de destacar la diferencia mediante la
plasmación de recursos simbólicos, con significados, adscritos a las clases
de la élite, como es el Financial Times en un anuncio de Magno. Las bebidas
alcohólicas, en general, recurren a menudo a ese eje comunicacional, a los
valores asociados de estatus y superioridad. Como el combinado de Ron Bacardí
y Coca-cola: "mezcla original no superada" ('90).
Hemos señalado en el discurso de tradición e identificación que la publicidad
destaca, a veces, el lugar de origen de un producto para añadirle también un
valor referencial. Esa misma referencia puede considerarse también un símbolo
de diferencia y de prestigio. Y a veces lo exótico también se vincula a ello.
Recordemos que el anuncio del vino riojano de Castillo de San Asensio dice:
"el cognac francés, el wodka ruso, el vino de la Rioja", etcétera. Si este
estilo es muy frecuente en las bebidas alcohólicas, también lo es en otros
productos de alimentación. Como publicita Saxa y Cerebos su sal: "la calidad
de sal inglesa" ('65), como utiliza a un chino el arroz La Cigala ('65). En
la última parte del periodo estudiado aparecen, a menudo, largos textos que
escriben acerca del origen exótico de sus ingrendientes: "Sueran moreno...
aplacado por la intensa lluvia del Trópico... el azúcar más adecuado para
bebidas y postres exóticos y para condimentar platos agridulces. Sueran
dorado. Azúcar de caña, procedente del Indico... fruto del verano largo y
cálido de las Islas Mauricio. Ideal para endulzar sabores ásperos, como el del
té..." (89). Los productos integrales se ponen de moda coincidiendo con la
aureola ecologista y también se relacionan con ciertos orígenes genuinos y
exóticos. Nomen argumenta: "El arroz... crece de forma silvestre -de ahí su
nombre de salvaje- en los ríos de Minnesota y Wisconsin, y durante varios
siglos fue el alimentos más apreciado por los indios Chippewa. Se dice que es
'el caviar de los cereales'..." ('90). Otras referencias también exóticas son
las relacionadas con el "hombre primitivo". Se suele recurrir a. la cláusula
de humor para mostrarnos cómo unos indios del Amazonas descubren los helados,
pero también a aspectos peyorativos cuando se trata de apuntar que el hombre
cavernícola devoraba la carne porque desconocía las salchichas Campofrío
(•85).
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Esta clasificación de discursos, cuya evolución puede apreciarse en el cuadro
que adjuntamos, se ha hecho en función de la significatividad cuantitativa y
cualitativa en el global de los ejes arguméntales más recurridos. Está
expresada en términos de evolución de referencias, de imbricación entre
discursos y de tendencias alimentarias. A menudo, el discurso médico y
estético aparecen unidos (la salud y el cuerpo), o el de tradición y progreso
(lo nuevo y lo viejo). En las comunicaciones publicitarias de los últimos años
también se mezclan frecuentemente un número considerable de ejes arguméntales:
tradición, gastronomía, hedonismo, salud, exotismo... La finalidad de este
análisis es una básicamente: expresar el juego comunicacional de
significaciones y situaciones, de temas, motivos y llamadas que se asocian al
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8.2.3.- Sujetos de la publicidad alimentaria: las imágenes culturales
de las mujeres.
Los diferentes discursos que se expresan en la publicidad alimentaria
constituyen argumentos ideológicos que facilitan y justifican variaciones del
comportamiento alimentario. Acabamos de ver que en los "escenarios" que
presenta la publicidad apenas se muestra conflicto ni contradicciones
aparentes. Ahora bien, según los datos obtenidos en el análisis de los
discursos, el transfondo de las representaciones "felices" que envuelven la
promoción de los productos incluye resoluciones 'que no siempre se ajustan a
las realidades de los sujetos representados ni a las características objetivas
del producto o servicio ofrecido.
A continuación, vamos a centrarnos en los roles femeninos difundidos por la
publicidad alimentaria a fin de ver cómo esta herramienta técnica contribuye
a la construcción social de la diferencia entre los sexos, para después
mostrar cómo esos escenarios "felices" y la información ofrecida dificultan
las relaciones que las receptoras mantienen diariamente con la alimentación,
en tanto que la diferencia entre contextos representados y contextos reales
y el eclecticismo informativo se convierten en un buen espacio para generar
confusión y contradicciones.
Se ha de hablar de imágenes y de mujeres dado que nos referimos a
representaciones hetereogéneas. Podríamos hacerlo también de hombres, de
jóvenes, de niños o de abuelos. En nuestro análisis, estos individuos
permanecen en relación a las mujeres por una razón muy sencilla: la publicidad
alimentaria se dirige a un público objetivo mayoritariamente femenino y, a no
ser que los artículos sean muy específicos para niños/as-jóvenes (snacks,
cereales, golosinas, bollería, refrescos, helados, derivados lácteos), los
productos orientados a un público masculino -excepto ciertas bebidas
alcohólicas, y cada vez menos- se dirigen también a las mujeres. Asimismo, una
gran parte de los artículos específicos para los niños y los jóvenes son
adquiridos por las aprovisionadoras de la alimentación doméstica, normalmente
mujeres. En general, ellas son las receptoras "naturales" de estas
representaciones. Por alusiones directas e indirectas, las mujeres constituyen
el blanco de cientos de mensajes alimentarios hetereogéneos sobre consumos y
finalidades por sí mismas dispares. Hay pluralidad de productos: materias
primas, artículos precocinados, alimentos "capricho", productos light. Hay
pluralidad de destinatarios: para sus hijos y los amigos de sus hijos, para
los maridos, abuelos y nietos, para sus amigos/as, para ellas mismas. Hay
también pluralidad de mujeres: mujer-hogar, mujer-familia, mujer-amiga, mujer-
adolescente, mujer-profesional...
Los escenarios sociales construidos en la publicidad alimentaria responden a
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un conjunto de ideas y representaciones que proporcionan los modelos
referenciales. La explicación de que el público objetivo sea mayoritariamente
femenino hay que buscarla en la división sexual del trabajo y en la
persistencia del ideal burgués en nuestra cultura, es decir, en la adscripción
de las mujeres al trabajo "reproductivo" y, en consecuencia, a las tareas
alimentarias domésticas. La publicidad contribuye a construir las diferencias
de género mediante la asignación de roles a cada uno de los sexos. Se
comprueba que muchos enunciados le recuerdan sus responsabilidades
reproductivas con frases como "para el bien de tu familia", "por tí y los
tuyos" o con imperativos como "hazlo por tu hijo", "comprueba como se sentirán
en casa si...", "enséñale a comer...". No es necesario que en los anuncios
aparezca de forma visible o nominalmente una mujer: se la cita indirectamente,
por alusiones, se la refiere de manera simbólica. ¿Cuántas manos de mujer
aparecen en los anuncios de alimentación sirviendo los platos, preparando la
comida, mostrando el artículo, recogiendo?. Es una mano indicativa, es el
togue femenino de lo alimentario. Un toque que casi invisiblemente -como su
trabajo doméstico reproductivo- entra en la pantalla durante unos segundos o
se entreve en una fotografía para recordarnos quien asume la responsabilidad
de esta tarea domestica.
El análisis de la publicidad alimentaria nos especifica que estos anuncios
son, además, "tradicionalmente" femeninos, en el sentido de que muestran una
imagen cultural hegemònica, sobresaliente, respecto a las demás alternativas
representadas: la mujer en su rol de ama de casa, vinculada al cuidado del
hogar y de la familia200. Se trata de una mujer básicamente familiar,
hogareña, ligada a la esfera privada, a la intimidad. Ahora bien, de esta
imagen publicitaria se destaca el reconocimiento, a veces muy explícito, de
su funcionalidad y, en ese sentido, de su "trabajo". Algunos anunciantes
remarcan estos atributos funcionales en sus comunicaciones. Es el caso de El
Caserío cuando para promocionar sus quesitos dice: "... Nuestro diario
agradecimiento hacia el ama de casa, esta mujer de labor anónima... siempre
dispuesta, que a diario se enfrenta a la gran responsabilidad de la casa, y
de la familia, que a diario resuelve todos los problemas de la eccnontía
doméstica, pensando siempre lo mejor para los suyos, y que sabe bien que E.C
es un buen aliado..." (El Caserío, Lecturas 1980). O el de una multinacional
suiza que, unos años más tarde, pretende fidelizar a su público reconociendo
en sus anuncios precisamente ese trabajo, dándole, incluso, un valor
económico, traduciéndolo en dinero:
En una muestra analizada de spots de nueva realización emitidos en TVE en marzo de 1987, el 50%
de las mujeres aparecen representadas en el rol de ama de casa, ya sea cocinando, comprando, sirviendo y
recogiendo la mesa, ya sea preparando la comida para los diferentes miembros de la familia, especialmente
los hijos.
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VOZ OFF (masculina):
"A tí que llevas y llenas una casa.
A tí que vives y te desvives por los tuyos.
A ti que trabajas sin horario.
Para ti mujer, Nescafe sortea un sueldo de 50.000 PESETAS para toda la vida
y doce sueldos de 50.000 al mes para todo el año. Envíanos dos etiquetas de
Nescafe. Puedes ganer UN SUELDO PARA TODA LA VIDA". (Nestlé, TVE. 1987).
Este reconocimiento de la labor anónima y del valor económico contribuye a
remarcar las diferencias de género porque se trata de un reconocimiento
"conservador". El sueldo asignado expresa la infravaloración económica
adscrita al trabajo doméstico en relación a otros actividades "productivas"
de igual responsabilidad y dedicación.
En la publicidad alimentaria, las imágenes culturales femeninas se construyen
en base a representaciones sobre los roles asignados a las mujeres y a
promocionar estereotipos bastante idealizados. Es el caso del ama de casa. Sin
embargo, no siempre las actitudes más afines a los roles y estereotipos del
ideal burgués se corresponden con la promoción de artículos "caseros",
"tradicionales" o fruto del trabajo doméstico femenino. A veces, esta imagen
se asocia precisamente a productos que suprimen parte de las tareas culinarias
con la finalidad de beneficiarse simbólicamente de esa referencia.
Los roles y estereotipos "tradicionalmente" femeninos son menos utilizados en
líneas de artículos muy específicos. Por ejemplo, observamos que para
publicitar productos que promocionan "soluciones estéticas", que pretenden
satisfacer deseos modales (de delgadez, de culturisme), tales como aguas
minerales, complejos adelgazantes, productos light... se recurre a imágenes
de mujeres jóvenes, activas, con un cuerpo perfecto que hacen actividades no
sólo domésticas (deportes, trabajo fuera de casa). Son mujeres que pocas veces
se presentan únicamente como amas de casa, aunque a veces también. Esta
representación es más frecuente ahora que hace treinta años, aunque ya en los
años '60 se empieza a recurrir precisamente a la imagen de la "mujer moderna",
sobre todo, de la "mujer joven" -no necesariamente adscrita al ámbito
doméstico- para introducir productos nuevos o ampliar el público de otros que
hasta ahora eran esencialmente masculinos (es el caso de algunas bebidas
alcohólicas).
La correlación anterior entre imagen cultural/tipo de artículo anunciado no
es excesivamente significativa porque, de forma semejante, también se recurre
al estereotipo de "mujer diez" para anunciar productos de alto valor
energético, cuyo consumo puede producir el efecto contrario al que manifiesta
la imagen física estereotipada. Es el caso de un anuncio genérico de helados
que nos presenta sucesivas imágenes de mujeres jóvenes, esbeltas, fuertes en
un gimnasio o haciendo gimnasia (pesas, natación, ciclismo) superponiendo
333
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
planos que muestran apetitosas copas de helado, mientras la voz en off dice:
"Helados. Hechos con alimentos así de sanos" (TVE 1988). Coincidiendo con la
voz en off aparece un bodegón de frutas frescas (pina, manzanas, fresas, kiwi)
y leche. La comparación se produce entre los alimentos sanos y el ejercicio
saludable. Sin embargo, en el bodegón de productos no se adjuntan el azúcar
ni las grasas que normalmente se utilizan en la elaboración de los helados,
por citar algunos ingredientes básicos. Estas substancias, según determinados
discursos201, pondrían en interrogante el eje comunicativo del anuncio: la
afirmación de "helados...sanos".
Los roles adjudicados a las mujeres protagonistas de los anuncios de
alimentación abarcan desde funciones adscritas exclusivamente al ámbito
doméstico, que denominamos "tradicionales", hasta funciones vinculadas a
ámbitos extradomésticos, que denominamos "modernas". Mejor dicho, abarcan
"actitudes modernas", en cuanto que los anuncios de alimentación especifican
pocos trabajos "productivos" (actividades profesionales concretas)202. Las
funciones femeninas más frecuentes son cuidar de la salud, del aseo, de la
alimentación y de la educación de los hijos, y de forma simultánea, de la
alimentación de maridos y de otros posibles miembros de la familia. En
definitiva, cumplen con las tareas y responsabilidades domésticas. Las mujeres
respresentadas siempre adoptan una actitud de predisposición a servirles,
nutrirles, agradarles, satisfacerles, mostrando entrega y complacencia. Se
trata de una mujer siempre "a punto", una "buena" ama de casa -tierna pero a
la vez racional y eficaz en su trabajo- como le insta el texto de un anuncio
de quesitos: "FUNCIONE CON ENERGÍA... Sus hijos. Su esposo. Su familia...
TODOS necesitamos ENERGÍA para vivir y Ud. ya sabe a qué precio se ha puesto
la energia... E.C son vitaminas, calorias, proteínas... y mucho calcio para
los niños. ENERGÍA ECONÓMICA! (El Caserío. Lecturas. 1975). Este anuncio, que
recoge el problema de la crisis internacional del petróleo, le recuerda a la
madre, esposa y ama de casa que también tiene que ahorrar, siendo eficaz.
Otras actitudes más "actuales" de acuerdo con el modelo referencial
contemporáneo203 son las de cuidarse de si misma -de la salud y del físico-,
divertirse, disfrutar, trabajar fuera de casa, estudiar20*. Actitudes que
Ver discursos médico-nutricionat y estéticos en el apartado 8.2.2.
En la muestra analizada de spots emitidos durante el mes de marzo de 1987, sólo en el 14X de los
anuncios se especifican trabajos femeninos "productivos" (enfermera, ejecutiva, camarera, cantante,
campesina, locutora, encuestadora, cajera).
Seguimos el análisis de los contenidos de los modelos referenciales y de las "imágenes culturales"
establecido por Comas d1Argemir et alii (1990 c).
Al 14X de las imágenes de mujeres que desarrollan trabajos "productivos", hay que añadir el 11%
de representaciones en las que aparecen ejecutando otras actividades diferentes de las tareas domésticas
(tocar el piano, gimnasia, vela, baile), mientras que sólo en el 5% se muestran como mujeres consumidoras
individuales. Por su parte, un porcentaje considerable, el 18.5X del total, corresponde a imágenes de
mujeres jóvenes en ambientes de fiesta y ocio, normalmente compartidos con hombres jóvenes.
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no siempre son excluyentes, sino también "además de...". Mientras que las
primeras funciones se potencian cuando se trata de publicitar artículos que
pueden ser consumidos por todo el grupo familiar, y no específicamente por un
público femenino, las segundas se refieren a artículos consumidos de forma
preferente por mujeres.
En el estereotipo del ama de casa "tradicional" (se muestran mujeres que no
descuidan su apariencia física ni conductual, siempre acorde a cánones
estandarizados según normas "clásicas") se incluyen imágenes que representan
a las mujeres entregadas unas veces a los trabajos domésticos que acabo de
apuntar, otras destacando su papel de madre (evidenciando el vínculo afectivo
maternal), de esposa (sirviendo al marido) o de abuela (preparando comidas
para hijos y nietos o haciendo punto). Con bastante frecuencia, estos anuncios
muestran determinados tipos de estructuras familiares: hogares nucleares con
dos hijos -muchas veces niño y niña-, con un único hijo, parejas sin hijos o
solitarios. En general, se trata de familias poco numerosas. Los hijos, tanto
niños como niñas, aparecen como receptores de cuidados y servicios. A veces
también se recurre a las figuras de los abuelos, remarcando la idea simbólica
de la transmisión del "saber alimentario" (las recetas de la abuela, la
fábrica o el negocio artesano del abuelo...). Aparte de estas alusiones
puntuales, no aparecen excesivas evidencias sobre el proceso tradicional de
transmisión entre madres e hijas. En este sentido, el "saber" se le supone a
las mujeres. En estas representaciones, aquello que queda más manifiesto es
el papel del ama de casa y la relación que de éste se deriva hacia el resto
de miembros, y aquello que queda menos claro es que estas mismas mujeres lo
compartan con el trabajo extradoméstico.
Estas imágenes estereotipadas no son estáticas, al contrario, presentan
variaciones respondiendo a diversos intereses. El rol de ama de casa no tiene
por qué cuestionarse respecto a las funciones, aunque a veces pueda hacerse
en relación a las actitudes modélicas (contenidos/formas). Viendo los anuncios
de décadas anteriores, observamos que un recurso muy utilizado para introducir
productos cuyo consumo comporta cambios sustanciales en las maneras de hacer
culinarias -por ejemplo, las sopas de sobre o el puré de patatas deshidratado-
apelan a la "nueva" ama de casa. Un anuncio de principios de los '70 presenta
a esta "nueva" mujer vestida de "hippy". Mientras que el vestido le da aires
de "modernidad", ella mantiene una actitud tradicional. Paradójicamente, esta
"hippy" (símbolo de libertad e igualdad) es instada desde el anuncio a
sorprender a su suegra (símbolo de autoridad/conflicto familiar) a través de
las diversas aplicaciones de la margarina.
En los anuncios de alimentación, se presentan unas amas de casa "abiertas" a
probar y comprobar consumos distintos y ventajosos en su mayoría (ahorro,
facilidad, variedad...), animadas a reciclarse, a "modernizar" sus criterios
alimentarios. En ningún momento les están diciendo que dejen de servir o
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cuidar a los suyos, que no sigan poniendo el plato en la mesa o repartiéndolo.
El titular de un anuncio de pastillas de caldo es explícito al respecto: "¡ES
NATURAL!, (la sopa misma y, aunque indirectamente referido, su servicio). El
texto continúa: "Señora, sus hijos necesitan una alimentación sana, nutritiva
y... natural. Su mayor satisfacción será ofrecerles, con Avecrem, un primer
plato sabroso, elaborado con productos naturales cuidadosamente seleccionados
con las garantia de 6.B. La cocina de España..." (Gallina Blanca. Hola. 1964).
El anuncio no le quita protagonismo a la mujer en relación a las tareas
alimentarias, al contrario, ensalza sus servicios y cuidados, aunque realmente
esté restándole trabajo, ahorrándole parte del contenido de sus obligaciones.
La industria prefiere presentar sus artículos, en un primer momento, como si
de una "ayuda"205 más se tratase, casi invisiblemente.
Ahora bien, como luego veremos, el problema que plantean estas imágenes -ama
de casa "tradicional" o "moderna"- está en la suma de estereotipos, en el
valor acumulativo de las funciones que la mujer ha de ejecutar y en el nivel
de las responsabilidades exigidas. Y el problema no se resuelve argumentando
que cada mujer tiende a identificarse con el estereotipo que le es más
familiar porque los procesos identificativos, los deseos emuladores, son
complicados206. Las mujeres son sujetos diversos y complejos. En este
sentido, la evolución de las imágenes interesa tanto en referencia a funciones
como a actitudes. Tenemos amas de casa "modernas" que, a la vez que son madres
y esposas, presentan otras facetas: tocan el piano, hacen deporte, leen
libros...; niñas que estudian, juegan, hacen gimnasia; esposas que atraen;
madres que juegan con sus hijos, mujeres que trabajan, que dirigen, que
disfrutan con sus amigos, que descansan.
Ahora bien, ¿cuándo se recurre en la publicidad alimentaria a la imagen de la
mujer no vinculada con los roles domésticos?. A veces, el recurso de mujeres
"activas" está relacionado con trabajos ligados al "hecho alimentario"
(dependientas, cajeras, campesinas, camareras...). Por norma, este recurso se
representa cuando los consumos no se contextualizan en un escenario
estrictamente familiar. Se trata de anuncios que muestran a las mujeres
participando de otras situaciones diferentes. Sobre todo, cuando se presentan
protagonismos individuales, parejas, grupos de amigos... o en ambientes
profesionales, de diversión y ocio, estudios. Entonces, aparece con más
frecuencia la mujer seductora (sensual, sofisticada, provocativa), la mujer
profesional (elegante, de juventud madura, inteligente, de estatus alto), la
joven adolescente (activa, calculadamente informal, atractiva, deportiva,
estudiante). En estos modelos si que cabe cuidarse y preocuparse sólo de sí
misma, o compartir tareas con otros miembros, o delegarlas. Un anuncio de
205 Pynson (1987, 1989), Capatti (1989), Contreras (1993 a).
206 Ver el apartado de discusión teórica 3.3.2.
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leche desnatada traduce claramente estas ideas: "Aprende a cuidarte mejor,
eres lo mejor que tienes" (Leche Pascual Desnatada, 1990). Y el de unos
quesitos light que, en dos páginas consecutivas, dice: "TE GUSTAS TU. Sólo tú
sabes que lo más importante es gustarte a ti misma", y en la otra página
continúa, "TE GUSTA B... Una forma muy práctica de cuidarte. Fíjate, con cada
porción controlas exactamente lo que comes y, además puedes disfrutar del
mejor queso cuando más te apetezca. B. es un mundo a tu medida porque está
pensado para ti. Para que estés a gusto contigo misma. B. Te cuidas. Te cuida"
(Bonsi. Lecturas. 1990). En este texto se expresan ideas de individualidad,
de bienestar, de comodidad, de culto al cuerpo... pero, sobre todo, de
autoprotección y de cuidado dirigido ahora a las mujeres. Se trata de una
industria que quiere responder a las necesidades de los sujetos femeninos de
sentirse individuo, unidad, no siempre siendo compartible o permaneciendo en
segundo término; es una industria que, a su vez, las mima, las cuida, las
protege.
Aquí está la sustancialidad del cambio: el vínculo con la alimentación no sólo
se deriva de la responsabilidad doméstica femenina, sino de otras
circunstancias relacionadas con el orden social y cultural del cual
participan. Sin embargo, estas imágenes corresponden cuantitativamente a una
minoría de los anuncios publicitados; una minoría que es simultánea a las
actitudes mantenidas por la mayor parte de las responsables de la alimentación
diaria. Los anuncios que recurren a estas vías comunicacionales se permiten
algunas modificaciones -poco frecuentes- respecto a las figuras de los
esposos, compañeros, amigos e hijos. Algunos niños dan de comer a sus padres,
algunos padres dan la comida a sus hijos pequeños o cuidan de ellos mientras
las mujeres hacen otras cosas...
La imagen masculina evoluciona sensiblemente durante estos treinta años. La
figura del hombre se representaba, sobre todo, a través de personajes
reconocidos socialmente por su estatus o su esfuerzo: el "chef" de cocina, el
trabajador-proveedor de alimentos (campesino, pescador), el facultativo,
técnico o empresario experto. En el ámbito doméstico, aparecía también
exclusivamente como marido "pasivo" y receptor de atenciones (leyendo el
periódico, echando un vistazo a los hijos, siendo servido). En este sentido,
las imágenes masculinas han sufrido ciertas alteraciones en relación a los
roles adscritos. Ahora, el hombre puede representarse como padre/marido
colaborador (friega platos, participa en la compra, cuida de los niños, les
da de comer), como individuo independiente que soluciona sus propias ingestas;
también como hombre o como joven adolescente. Sin embargo, estas imágenes son
poco habituales207.
2 Según la muestra de spots emitidos en marzo de 1987 por TVE, sólo el 7% de las figuras masculinas
adquieren un papel activo en tas tareas alimentarias (preparando la comida, sirviendo el desayuno), frente
al 46% de hombres que aparecen desarrollando algún tipo de actividad "productiva" (campesino, vaquero,
tendero, juez, arbitro, astronauta, torero, productor de café, panadero, presentador del producto...). El
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Las imágenes que la publicidad muestra de las mujeres son plurales y
modélicas. Se trata de representaciones ideológicas que se recrean en la parte
ideal de la realidad, aunque puedan ser identificadoras de situaciones y
deseos reales. Son imágenes que anulan explícitamente el conflicto doméstico
-tan usual a la hora de decidir consumos, de ejecutar tareas de servicio y
recogida, etcétera-, no hablan tampoco de problemas económicos porque todos
los protagonistas se circunscriben en clases medias y altas, ni vislumbra
"abusos" por las excesivas responsabilidades que contemporáneamente se le
atribuyen o problemas por las incompatibilidades reales. El estereotipo de la
supervenían acepta responsabilidades y tareas múltiples, aunque el día continúe
teniendo veinticuatro horas, aunque socialmente se valore más los ratos de
ocio y diversión, o el trabajo "productivo" frente al "reproductivo". Salud,
felicidad, juventud, belleza, estatus, alegría, satisfacción familiar,
personal y profesional ... son estados y situaciones que se manifiestan en la
práctica totalidad de los anuncios alimentarios.
Sin embargo, un análisis en profundidad de la publicidad alimentaria no deja
pasar por alto que ésta es una de las funciones del anuncio: dar la resolución
consensuada a lo que verdaderamente es conflictivo. Así es como aparece el
"milagro" publicitario ofertador de soluciones. El mosaico de funciones y
estereotipos que la publicidad utiliza para construir esas imágenes de las
mujeres responde sólo parcialmente -pobremente, incluso- al conjunto de
comportamientos alimentarios desarrollado por el colectivo hetereogéneo de
mujeres que está detrás de esos anuncios. Las mujeres a las que se pretende
alcanzar no se corresponden necesariamente con las categorías estandarizadas
"tradicional" o "modernas". Hay mensajes convencionales que tienen que llegar
igualmente a mujeres "modernas" y a mujeres "tradicionales". Porque, muchas
veces, los anunciantes promocionan artículos para todas ellas, y no siempre
-dependiendo de los medios escogidos para lanzar los mensajes- pueden
segmentar perfiladamente el público objetivo. Estos mensajes no referencian
la pluralidad diaria de los comportamientos alimentarios, sino algunas de las
coincidencias y de las tendencias generales.
8.2.4.- La publicidad alimentaria, ¿información o deformación del "saber
alimentario"?
Hemos dicho al inicio del capitulo que, en esta investigación, entendemos la
publicidad como uno de los canales de comunicación a través del cual se
transmite y se adquiere información alimentaria208. Vamos a centrarnos ahora
26X los representa en ambientes de diversión y ocio, mientras que en el 21X de casos, aparecen como
"maridos" tradicionales (leyendo el periódico, sentado en la mesa, haciendo bricolage...}
208 Esta afirmación está en desacuerdo con alguna consideración teórica apuntada en el apartado 4.2
que no da carácter de información a los contenidos publicitarios porque mayoritariamente no son procesados
por los receptores como informativos (León 1989 b). Las argumentaciones mediante las cuáles entendemos que
la publicidad sf que puede tratarse como una fuente de información alimentaria están razonadas en los
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en esta idea y a mostrar de que manera la publicidad emite contenidos
informativos descontextualizantes que no ayudan a la construcción de un
"saber" alimentario estructurado, aunque sí contribuyen a incrementar los
niveles de confusión sobre los "conocimientos", una confusión manifestada por
una parte importante de los informantes, sobre todo entre las mujeres. Los
anuncios de alimentación recurren a diferentes líneas arguméntales para
promocionar los productos y servicios, básicamente, y como acabamos de ver,
a la médico-nutricionista, estética, tradicional, exótica/diferencia, moderna
y hedonista.
Hemos señalado antes la importancia que en este global adquiere el discurso
médico-nutricionista. Volvamos a ello. Los errores o malentendidos que se han
detectado durante el trabajo de campo, las razones modificatorias de prácticas
y consumos alimentarios tienen, muchas veces, un motivo médico o relacionado
con la salud, por más que, a menudo, encubran razones estéticas. A nivel de
vocabulario y de la terminología empleada por la población una cosa sí que
queda clara y es que se produce una penetración importante de la razón
científica -del lenguaje nutricionista, sobre todo-, una inmersión que
evoluciona al compás de la ciencia y de los criterios hegemónicos que
establece. Y creemos que la publicidad ayuda a esta penetración, aunque sea
de forma superficial.
Antes de abordar este tema, situemos el tipo de relación que los informantes
mantienen con la publicidad. Los resultados de las entrevistas indican otra
paradoja: todos los entrevistados desvinculan los posibles "efectos"
publicitarios de sus consumos alimentarios, aunque exigen a los productos de
alimentación adquiridos que sean "reconocidos", que sus marcas les "suenen"
porque eso les da ciertas garantías sobre el producto. Sería incorrecto no
considerar que gran parte de ese reconocimiento e identificación se extrae de
la publicidad insertada en los medios de comunicación, sobre todo teniendo en
cuenta que uno de los primeros objetivos de ésta es otorgar "imagen" a la
marca. Precisamente por este rechazo hacia lo publicitado, el análisis cobra
mayor interés. Se trata de un rechazo parcial, porque si bien es cierto que
nadie parece determinar sus compras a partir de la información que les
facilitan los anuncios -sólo un 15% de los entrevistados dice que en algún
momento ha sentido curiosidad por productos nuevos que han sido publicitados
y los ha comprado-, sí que se cree que "otras personas" están influenciadas:
de otras edades -niños y jóvenes-, de otro estatus -bajo-, de otro carácter
-indecisos-. Es una influencia que, en caso de argumentarse, no suele ser
positiva porque hace comprar a los más vulnerables artículos que no son
"saludables"/"necesarios". En el capítulo sexto hemos visto a partir de las
fichas del menú semanal de los informantes que, sin embargo, los mayores
desequilibrios alimentarios en términos de incongruencias y carencias
primeros capítulos de la investigación.
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nutricionales, se dan entre una población que no se categorizaria
especialmente de vulnerable (ejecutiva, estudiantes, pensionista y médico).
Otras razones dadas sobre su influencia es que la publicidad gula, conduce las
decisiones a la hora de comprar. Si lo que quiere una persona es adquirir
whisky, por ejemplo, la publicidad le recuerda la marca que puede comprar.
Otras personas dicen que hace que se adquieran más cosas de las que son
"realmente necesarias" (G.D. n1 11. 59 años. Analista.).
Por los distintos atributos que se le vinculan a este instrumento de
comunicación comercial e institucional, la publicidad tiene detractores y
defensores. De hecho, los informantes muestran una aceptación general de su
recurso. A la pregunta de si creen que la publicidad es necesaria, el
porcentaje de "no" ha sido menor del 20%. Las personas que la consideran
oportuna dicen que sirve para dar a conocer los nuevos productos que salen al
mercado, para informar y para vender más. Algunas opiniones de empresarios
consideran que es la estrategia más racional a nivel de inversión para lanzar
al mercado y posicionar productos de gran consumo. Normalmente, hay una mayor
aceptación masculina y entre las edades más jóvenes, que dicen haber "nacido con
ella" (G.D. n* 4. 16 años. Estudiante.). Quienes no la creen necesaria aducen motivos de
falsedad, de manipulación, de omisión de información de interés y, en algunos
casos, de engaño. El porcentaje de mujeres que opina asi es superior al de
hombres, cuestión que puede relacionarse, a juzgar por las contestaciones
ofrecidas, con la mayor comprobación empírica de que las promesas y
superlativos no son del todo ciertos o con el tratamiento que la publicidad
hace de ellas y la escasa identificación que provoca. A la pregunta de si se
siente identificada con las situaciones y las mujeres que protagonizan los
anuncios la respuesta es negativa. El 80% contesta que en absoluto, ni
físicamente ni a nivel de conducta:
"Les dones mai tenen cap problema a la casa, ni amb els fills. Sempre somriuen, estan maques, fins
i tot davant l'extractor de la cuina..." (G.D. n* 7. 58 años. Dependiente.)
Una mujer joven nos comenta:
"A mi me hacen gracia... Cuando salen esos cuerpos Danone en la tele... pienso, ojalá yo tuviera
un cuerpo asf. Pero de ahí, a creerme que comiendo un yogur puedo tener ese cuerpo hay un abismo.
No soy idiota... Sé que por mucho que haga nunca tendré ese cuerpo. No mido 1.80 ni peso 50 kilos,
ni soy tan guapa. Pero reconozco que estos anuncios me encantan, son bonitos..., aunque intenten
venderte la moto. De todas maneras, no suelo comer yogures...". (G.D. n1 1. 25 años.
Admtva/Contable.)
Otras matizan que:
"Hombre algunas veces dices, mira la señora que va a comprar a la tienda de embutidos, como yo, o
la famil ia reunida en Navidad... eso sf que te suena. A no ser que sean muy fantasiosos... sí que
te recuerdan a situaciones de la casa, pero vaya...O cuando aparece con el problema de la grasa en
los platos. Claro que es un problema, pero en la realidad, cuando tú tienes que rascar para
quitarla, no lo arreglas tan pronto. Entonces te acuerdas del anuncio y te sientes engañada..."
(G.D. n< 3. 56 años. Ama de casa.)
Que informa a la vez que deforma es la idea concluyente que hemos extraído;
que es superficial, exagerada, repetitiva son los males "menores" atribuidos.
Para muchos la publicidad "se aguanta" y "soporta" (G.D. n« 5. 61 años. Comercial.) entre la
indiferencia y la ignorancia. También hay quien la considera "un engaño estético"
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(G.D. n* 8. 39 años. Médico Especialista.) o "una pequeña obra de arte" (G.D. n* 3. 31 años. Auditor.),
incluso alguno ensalza su genialidad. De todas formas, no son valoraciones
siempre absolutas porgue hay anuncios que, por su transfondo (social, emotivo,
lúdico/humorístico), "gustan" a la gran mayoría. Estamos hablando de campañas
de anunciantes como la Dirección General de Tráfico, La Cruz Roja, Sanidad y
Asuntos Sociales, La Casera, RTVE...
Sin embargo, en la relación con la publicidad hay otra cuestión que no
concuerda con las dos actitudes citadas mayoritariamente. La supuesta
pasividad e ignorancia ante su emisión y la evitación sistemática a través del
zapping -en televisión, por ejemplo- no coinciden con el alto grado de
reconocimiento registrado en los anuncios incorporados en el test de la
investigación. El comentario de una informante de 29 años demuestra una
reacción significativa y extrapolable a bastantes casos. Al iniciar la
entrevista dijo que estaba segura de que no se acordarla de ningún anuncio
porque la publicidad se la "trafa floja"; cuando acabó de responder al formulario
y vio que su memoria era mejor de lo que pensaba exclamó:
"Jo, lo que hace el inconsciente" {G.D. n« 7. 29 años. Lda. Contable.)
Esto da que pensar. Una persona puede mantener una postura ausente, critica
o de rechazo ante la publicidad, pero es difícil que, en tanto que consumidor
de algún medio de comunicación -incluso no de forma voluntaria-, pueda
escaparse de los miles de impactos publicitarios. La publicidad es persuasiva
y, a veces, la atracción es estética, de simpatia. El alto reconocimiento
publicitario constatado entre los informantes tampoco significa que ese
reconocimiento se traduzca en influencias directas de los contenidos de los
mensajes y en compras de los productos publicitados. Muchos informantes han
recordado artículos que no forman parte de su inventario, ni de su dieta
habitual.
A la hora de recordar anuncios de alimentación, el medio mayormente referido
es la televisión. En radio y prensa la recordación, según los resultados, es
casi nula. Los anuncios antiguos citados corresponden a campañas casi
históricas que permanecen grabadas en la memoria de la gente, recordando
eslóganes, canciones... que, incluso, se han incorporado en conversaiones
cotidianas. Se trata, normalmente, de campañas que han tenido cierta
proyección temporal y las inversiones suficientes para generar fuertes
presiones en el público objetivo. Así, uno de los más citados es el anuncio
del Cola-Cao ("Es el Cola-cao desayuno y merienda..."), seguido por Donuts,
Danone, las series de La Casera y la tónica Schweppes, los famosos de
Freixenet... El grado de recordación es alto y éste no viene dado tanto por
los tipos de productos como por el impacto que han ejercido las campañas,
haciéndose referencia a la música, al eslogan, a los personajes. Es el caso,
dejando de lado la alimentación, del cupon&zo de la ONCE, de la perrita de
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RTVE o del gusano de la Campaña contra la Droga.
El grado de recordación y reconocimiento de los anuncios depende de diferentes
variables, siendo importantes la edad, el nivel de instrucción y el género.
Los hombres, en general, recuerdan mejor los anuncios de coches, de seguros,
de bancos, de bebidas que los artículos alimentarios; aunque eso depende
también de los recursos utilizados para llamar la atención209. Las
dificultades de recordación se acentúan entre las personas mayores con un
nivel bajo o nulo de estudios. En estos casos, el reconocimiento no se da a
través de la citación de las marcas, sino de los recuerdos visuales (el
logotipo por ejemplo), auditivos (canciones) o arguméntales (historias).
Frente a las dificultades de las personas mayores, los niños demuestran tener
habilidad para repetir muchos anuncios sin dudar sobre letras ni músicas,
especialmente los que son particularmente atractivos para ellos, y que luego
intentan meter en las cestas de la compra de sus madres. Su recordación es
casi nula al mencionarles aguas, condimentos, verduras congeladas... Los
jóvenes y adultos (15-50 años) demuestran, por su parte, un nivel óptimo de
reconocimiento. Por otro lado, quienes menos cantidad de anuncios han
reconocido son aquellas personas que ven menos horas la televisión, lo cual
está relacionado con el tipo de actividad laboral ejercida y las horas
ejecutadas de trabajo extra e intradornéstico. En nuestro caso, la informante
que más ocupada está es la que menos anuncios ha recordado, aunque todos le
"sonaban" (G.D. n> 4. 33 años. Médico.).
El ejercicio práctico de reconocimiento y recordación nos ha permitido
comprender mejor una relación, receptores/publicidad, que es difícil de
perfilar, paradójica. Que se miren, oigan o lean más anuncios de los que uno
mismo cree no es sinónimo de que aquello que es publicitado se adquiera por
ese mero hecho. Nuestro objetivo no ha consistido en demostrar ni una cosa ni
la otra, ni tampoco en evaluar el grado de eficacia de las campañas
publicitarias. La finalidad de este ejercicio ha sido otra: comprobar que los
mensajes publicitarios son identificados por los receptores, que se "piensan"
e interiorizan. Este proceso sí que puede incidir en los comportamientos
alimentarios, no sólo a nivel de consumos, sino de prácticas y valores.
Recuperemos ahora la idea incial que nos interesa. Hemos dicho que la
publicidad es una fuente de información alimentaria -asi es reconocida entre
más del 60% de las responsables de la alimentación doméstica, aunque también
para más de la mitad no influye en sus compras- y de desinformación
alimentaria: habla de características y atributos del producto o servicio, por
un lado, pero también omite, exagera, descontextualiza el artículo, por otro.
A muy pocos se les ha pasado por alto el caso de Carmen Sevilla anunciando las legumbres de
Castillo de Marcilla. En este anuncio, la actriz, tal y como hace en sus frecuentes apariciones televisivas,
se hace un verdadero Uo con la marca del producto.
342
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
Vamos a poner un ejemplo para ilustrar esta idea a través del análisis de un
anuncio que, utilizando el discurso médico-nutricionista, pretende modificar
ciertos aspectos del comportamiento alimentario de los receptores.
Hemos seleccionado un anuncio bastante medieal izado terminológicamente y lo
hemos analizado según la propuesta analítica especificada en el capitulo
quinto de la investigación. El anuncio aparece insertado en una revista
femenina a finales del '92 con un formato de página a color. Se trata de un
producto de alimentación infantil: los potitos Nutribén de los laboratorios
Alter. Son preparados industriales de fabricación nacional y, en su mayoría,
están precocinados. Su consumo es directo, excepto que quieran calentarse. Se
presentan en potes de vidrio envasados al vacio, permitiendo una larga
duración antes de su caducidad. Aparecen 8 variedades de platos que contienen
productos de los diferentes grupos de alimentos (según la clasificación hecha
por Grande Covián 1988:74): merluza con arroz, ternera con verduras, lenguado
con patatas, postre de frutas, pollo con arroz... Su consumo se restringe a
un público muy concreto por razones de edad: bebés desde 3 a 24 meses y abarca
el momento de la incorporación de otros alimentos distintos de la leche hasta
el período en que empiezan a masticar210. El orden de su ingestión se
distribuye en comidas, cenas y meriendas y se presentan en forma de platos
únicos.
A este primer nivel de información, le sigue otro que analiza
pormenorizadamente el mensaje publicitario. Podemos estructurar el anuncio de
la siguiente forma:
TITULAR: Enséñale a comer potito a potito.
TEXTO i Con el colesterol controlado...
SLOGAN: Nutribén. Comida sana.
IMAGEN: Fotografías del bebé comiendo con packs de las 8 variedades de
producto.
^10 Actualmente, en el mercado hay potitos que incluyen trozos de alimentos sólidos que potencian la
masticación.
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Enséñale a comer potito a potito,
Con el colesterol controlado
Preocupados por los altos índices de co-
lesterol encontrados en la población es-
colar, NUTRIBÉN ha realizado largos y
costosos estudios científicos para atajar
este problema desde la infancia y preve-
nir su aparición en el futuro.
Los productos naturales utilizados en
la elaboración de la Potitos Nutribén es-
tán analizados y combinados de tal
forma que controlamos su contenido
en colesterol. Hemos eliminado los ele-
mentos que aportan grasas innecesa-
rias a ia dieta corno !a yema de huevo,
la leche completa y la mantequilla. Ade-
más, somos los únicos que hemos in-
corporado el Aceite de Oliva, base de la
dieta mediterránea, considerado dietéti-
camente la grasa más pura y la más
adecuada para la salud de tu hijo.
Con las proteínas más ricas
Las proteínas son sustancias cuya fun-
ción es reparar y construir nuevos teji-
dos. La introducción de la carne y el
pescado en la dieta de tu bebé, es por
tanto imprescindible para poder desa-
rrollarse y crecer equilibradamente.
Los Potitos Nutribén de carnes y pesca-
dos con verduras, debido a la calidad y
cantidad de los mismos, aportan las
proporciones adecuadas de las proteí-
nas más ricas para que tu bebé crezca
fuerte y sano.
Con la sal justa
El excesivo consumo de sal en la dieta
del niño, puede llegar a ser causa de hi-
pertensión arterial, además de una
carga excesiva para sus ríñones reper-
cutiendo en el equilibrio de su orga-
nismo.
Los Potitos Nutribén iievan ia cantidad
justa de sal gracias a un control rigu-
roso mediante un proceso informático
que nos permite mantener en cada
Potito el índice de sal adecuado, evi-
tando así posibles futuros trastornos.
Posiblemente, tú encontrarás soso un
Potito, sin embargo, tu hijo apreciará
de esta forma los sabores naturales de
los alimentos y educará su paladar a sa-
bores suaves.
Sólo el azúcar necesario
Es conveniente controlar la ingestión
de azúcar en la dieta del bebé, ya que,
un exceso puede contribuir a la obesi-
dad o ser causa de caries dental en el
futuro. Además puede convertirse en
un goloso y rechazar otros sabores.
Los Potitos Nutribén en sus variedades
de Frutas están elaborados con frutas
frescas seleccionadas por su calidad,
dulzor y punto de maduración, y el ni-
vel de azúcar está equilibrado al pala-
dar y a la salud del bebé. No es reco-
mendable añadir azúcar aunque a ti te
resulte poco dulce, ya que los Potitos
Nutribén están elaborados pensando
en las necesidades del bebé.
Sin gluten
Ei gluten es una prcteína que se en-
cuentra en los cereales principalmente
en el trigo, cebada, centeno y avena. Al-
gunos niños presentan intolerancia a
esta proteína, causándoles trastornos
intestinales.
Por ello los Potitos Nutribén no llevan
ninguno de estos cereales y por lo tanto
TODOS SON APTOS PARA DIETAS SIN
GLUTEN.
SI QUIERES MAYOR INFORMACIÓN
S O B R E LOS POTITOS N U T R I B É N ,
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¿Qué motivos utiliza el código de comunicación para promocionar el consumo de
potitos?. Este anuncio recoge los elementos necesarios para conseguir una
publicidad "eficaz" (Guardia 1991:131): llama la atención, comunica un mensaje
y persuade con la imagen, titular y texto. Los dos ejes de motivación giran
alrededor de los atributos funcionales del producto y de los beneficios que
proporcionan a la salud del bebé. La expresión narrativa se basa en el
"informe experto" sobre los atributos: la legitimación a través de un
razonamiento científico (Emmet 1992:41). La vía de la afectividad se establece
aludiendo al vinculo entre madre e hijo (público objetivo del anuncio):
Enséñale a comer... y la atencionalidad se consigue a través de la imagen del
niño: un bebé con cara de plena satisfacción que va ingiriendo, poco a poco,
la comida que se le ofrece.
Refiriéndonos a las representaciones práctico-simbólicas, el anuncio sólo nos
muestra el producto en fase de presentación (pack de productos) y consumo. No
da información sobre el contexto de la producción o preparación. El
protagonista es un bebé estereotipado, un niño deseable a nivel físico (ojos
azules, rubio, apariencia saludable) y conductual (sonriente, sereno,
receptor). Un niño recibiendo una cucharada de potito y, aunque ausente en el
anuncio, alimentado por su madre (según alusiones del texto y público lector
del soporte). El producto es para el bebé -el consumidor-, pero el titular se
dirige directamente a la madre -la compradora-, a quien tuteándola le otorga
el papel "educador" respecto de la alimentación del hijo, pero también de
receptora de esa educación a través de la explicación del texto211. El
titular es más sugestivo de lo que parece: enséñale a comer potitos, pero
primero aprende tú212.
Aquí conectamos con la linea discursiva argumentada en el mensaje. Se resuelve
con un informe facultativo, alertador, que advierte a las madres de los
problemas de salud que una deficiente alimentación puede provocar en sus
hijos. Los argumentos se asemejan a las explicaciones que el pediatra da en
su consulta, que el médico describe en los manuales o que el experto comenta
en los programas de salud. Cada párrafo es un flujo de ilustrativa información
nutricionista razonada a través de un lenguaje explicativo, didáctico e
inteligible para quien recibe el mensaje. El tuteo crea familiaridad y
acercamiento entre los comunicantes, el consejo aumenta la fiabilidad y
confianza del emisor, mientras que la referencia al pediatra y farmacéutico
otorga autoridad al consejo y da seguridad al receptor.
¿Qué datos son más significativos para demostrar la hipótesis que ahora nos
211 Hay anuncios de este tipo de productos que también incorporan al padre como la persona que da la
comida a los hijos, aunque el porcentaje es muy inferior.
212 En el desarrollo hipotético que se establece a continuación, se especifican los comportamientos
que la madre ha de aprender a partir de la corrección de sus hábitos anteriores.
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ocupa?. En este caso, aquellos que evidencian la penetración del argumento
médico-nutricionista en valoraciones cotidianas que hablan sido mayormente
adquiridos a través de los conocimientos transmitidos por vía femenina y oral,
normalmente de madres a hijas. Tenemos en cuenta, no obstante, que la
"inmersión" del discurso médico hegemónico, de igual manera que la convivencia
e interrelación entre ciencia y saber popular en referencia al vinculo salud-
alimentación se romonta a siglos anteriores (Perdiguero 1992 y 1993). Por otro
lado, nos interesan los datos que demuestran la ampliación/sustitución de las
fuentes transmisoras de estos referentes: tanto del alimentario, como del
facultativo. En el anuncio se retrata la síntesis y la apropiación de dos
maneras de explicar conocimientos de origen a menudo distinto, uno científico
y el otro popular, y, a veces también, contradictorio (Goulet 1987:21). Esta
convivencia del discurso nutricional y cultural se registra en las
valoraciones que la población hace respecto de su alimentación. Ahí está el
valor de su incidencia. La publicidad alimentaria es un buen reflejo de la
parcialidad con que se recoge el discurso médico. Por ejemplo, en un spot de
20" se transmiten -de forma breve y generalmente descontextualizada- preceptos
y prohibiciones que referencian ese discurso213.
En primer lugar, creemos que al estar argumentado por criterios de eficacia,
autoridad y seguridad reconocidos socialmente, el discurso médico-facultativo
se selecciona con mayor frecuencia que otros214 porque se constituye en el
referente científico para validar la incorporación y el consumo de algunos
productos alimentarios215. De hecho, el recurso publicitario por la
terminología médico-nutricionista se remonta, en nuestro país, como mínimo a
los orígenes de la publicidad moderna216. Su utilización es histórica, en
tanto que los primeros reclamos comerciales insertados en las gacetas del
siglo XVII ya establecen una relación entre medicina, salud y ciertos
productos alimentarios. Por otra parte, su alta frecuencia nos puede dar una
idea de la eficacia de la misma.
Es el caso del texto del anuncio de la leche desnatada Puleva:
"La Organización Mundial de la Salud (OMS) y otros organismos internacionales recomiendan enriquecer la
leche desnatada con vitaminas A y D, para evitar posibles carencias nutricionales... En el proceso de
desmatado, al eliminar la grasa, también se eliminan las vitaminas que van en ellas (liposolubles)... Como
consecuencia de ello, el consumo prolongado de leche sin grasa láctea puede ocasionar aportes insuficientes
de vitaminas liposolubles como la A y D... Para evitar esta pérdida de vitaminas, PULEVA, una vez extraída
la grasa, enriquece su leche desnatada con vitaminas A y D..."
En la muestra de más de 400 anuncios de alimentación publicados entre 1960-1990, el 40% ha
recorrido a esta línea discursiva.
La gama de estos productos es amplia y difícilmente categorizable dado que abarca diferentes
grupos de alimentos y diversos tipos de productos: unos de gran transformación industrial (alimentos
infantiles, dietas de adelgazamiento), otros más "naturales" (aguas minerales, frutas), productos
introducidos en el mercado o artículos de nueva promoción.
Sigo la definición de Sánchez Guzmán (1982) de publicidad moderna, es decir, aquella estrategia
que ut i l iza técnicas persuasivas a través de los medios de comunicación de masas para promover la venta de
una mercancía, momento que se sitúa hacia el siglo XIX.
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Ese tono científico se observa ya en el primer párrafo:
"Preocupados por..., Nutribén ha realizado largos y costosos estudios
científicos para atajar..."
Y cerrando el anuncio, la autoridad reconocida se destaca:
"...consulta a tu pediatra o farmacéutico. En tu farmacia".
Un discurso que se apoya en las figuras facultativas de mayor reconocimiento
(el médico y el farmacéutico) y en la investigación científica para curar y
prevenir. Sus dos máximas. Una industria alimentaria especializada en línea
infantil que prefiere, como punto de venta, la farmacia, a fin de otorgar a
sus productos la seguridad y la confianza que se le atribuyen a este
establecimiento.
En segundo lugar, la publicidad alimentaria, además de reflejar las
dimensiones de este referente, véhicula la tendencia a medicalizar la
alimentación en la medida en que difunde, a través del lenguaje y de las
imágenes empleadas, "conocimientos" y comportamientos relacionados con las
prescripciones/prohibiciones de la ciencia nutricional.
En el texto se manifiestan contenidos concretos:
- Se mantiene una relación de "causa/efecto" -no siempre demostrable217-
entre la ingestión de determinados productos y la aparición de ciertas
enfermedades (grasas=incremento del colesterol, exceso de sal=hipertension
arterial y sobrecarga renal, exceso de azúcar=obesidad y caries dental,
ingestión de gluten=posibilidad de intolerancia y transtornos intestinales).
- Determinados alimentos se "castigan" al ser eliminados de la composición de
los potitos por su inconveniencia: yema de huevo, leche completa, mantequilla,
azúcar, sal...
- Se "venera" repetidamente el consumo de productos "naturales", aceite de
oliva, carnes, pescados, frutas..., de alimentos que, en definitiva, tienen
que ver, según el anuncio, con la "dieta mediterránea". Sin embargo, dicha
"naturalidad" se ha de poner en duda porque es difícil pensar en un huevo sin
yema o en una leche sin grasa, sin tener en cuenta la manipulación
industrial218.
¿M Por ejemplo, una noticia referida en el capítulo sexto advertía que los índices altos de colesterol
registrados en el 20X de la población infantil tienen un origen genético y no dietético.
218 El uso de este calificativo es, con» dice Contreras (1993 a), un recurso de los químicos de la
industria alimentaria para hacer ver que sus productos están "recién hechos".
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- Se enseñan algunos principios básicos de nutrición. Por ejemplo, qué son las
proteínas, para qué sirven, qué es el gluten... Pero se trata de "mini-
lecciones" escogidas para justificar parte de los ingredientes de los potitos
-aquellos que gozan de mayor prestigio-, no para educar al receptor. O, desde
una perspectiva nutricional, ¿sólo interesan las proteínas?. ¿Y los hidratos
de carbono, las grasas, las vitaminas...?.
- Se postula una función médica de prevención y terapia: mediante el consumo
de potitos se evita la aparición de enfermedades relacionadas con hábitos
alimentarios incorrectos y se corrigen posibles desviaciones. El control
riguroso de estos productos, en cuanto a cantidad y calidad de los
ingredientes, posibilita la consecución de la dieta equilibrada.
Ahora bien, la alusión a enfermedades, la potenciación del consumo de
determinados alimentos o la prohibición de otros se reviste de un discurso
médico, a veces, dudoso. Esta información-deformación -según como se mire- es
recogida por la población destinatària de los mensajes, las mujeres
principalmente. Una información insuficiente que no sólo se da en la
publicidad alimentaria, sino también en la consulta médica, en la farmacia,
en los medios de comunicación219. Y es recogida porque forma parte del
vocabulario alimentario de muchas personas220:
"El pan engorda porque tiene demasiadas calorías" (G.D. n« 5. 28 años. Lda. Admtva.)
"No como grasas por el colesterol" (G.D. n1 4. 40 años. Jefe Comercial.)
"La fruta es buena porque tiene muchas vitaminas" (G.D. n* 3. 56 años. Ama de casa.)
Los mensajes tildados de información nutricional se introducen en el bagaje
de conocimientos de la población y alteran comportamientos anteriores. Algunos
comentarios hechos por los informantes así lo manifiestan. Una mujer de 56
años, que desde hacía poco tiempo estaba siguiendo un régimen prescrito por
el médico, nos dice:
"Yo estaba acostumbrada a comer mucha fruta después de las comidas. Que si la vitamina C, que si
no engordan y que son tan buenas para depurar el cuerpo. Los zumos de frutas que salen por la tele
lo dicen, no sé la gente... Pues ahora el médico me ha dicho que nada de comer frutas después de
las comidas, sino entre horas porque es mejor. De la otra forma engorda y no absorbes tantas
vitaminas..." G.D. n' 3. 56 años. Ama de casa.)
Por su parte, un informante con problemas de colesterol nos explica el motivo
de haber comprado un aceite diferente al habitual para cocinar así:
"L'he comprat perquè diuen que no té colesterol. Bueno, que el regula o alguna cosa aixf. Si es
veritat o no, això ja no ho sé. Dolent no crec que sigui" (G.D. n* 5. 61 años. Comercial.)
En tercer lugar, hay que tener en cuenta que la difusión de estos mensajes
210
La nutrición es una ciencia compleja y su aprendizaje difícilmente se consigue a través de estos
canales.
La incorporación en el lenguaje de ciertas valoraciones facultativas se ha detectado en una gran
parte de la población entrevistada. Los términos que aquí se apuntan han sido citados por individuos de
características sociodemográficas dispares. Eso sf, sobre todo, por mujeres.
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publicitarios y la manifestación del discurso médico en otras esferas de la
vida pública y privada (sanidad, escuela, familia) implican la validación de
unas alternativas alimentarias que pasan por la sanción de ciertas actitudes
y conocimientos de la cultura destinaria.
Por ejemplo, este anuncio desaconseja ciertos consumos y prescribe algunas
fórmulas -los potitos- que suponen un cambio en las maneras tradicionales de
comer. Son costosos estudios científicos los que aconsejan suprimir las grasas
innecesarias -citando la yema de huevo y la leche completa como los
principales enemigos del colesterol- y quienes dicen al receptor que si tenia
pensamiento de proyectar esos alimentos en la alimentación de su hijo lo
desestime porque son perjudiciales. Sin embargo, se trata de dos productos
básicos en la dieta del destinatario. Una madre que lea este anuncio puede
preguntarse, algo confundida, por qué evitar la leche entera si hasta aquel
momento era una fuente de energía esencial para los niños o por qué suprimir
la yema de los huevos si gracias a ella tienen el mismo alimento que la carne
o el pescado, siendo más baratos.
El potito aparece aquí como el "alimento" más racional para la alimentación
del pequeño porque evita las incorrecciones maternas ï darle cantidades
inadecuadas de proteínas, añadir excesiva sal y azúcar, disfrazar los sabores
naturales o proporcionarle cereales con proteínas intolerables. Leyendo el
texto, parece como si los conocimientos tradicionales de las madres respecto
de la alimentación infantil hubieran sido erróneos en cuanto a composición y
cantidad de ingredientes.
El titular del anuncio invita a la madre a enseñar a comer a su hijo: potito
a potito. El cumplimiento de esta afirmación puede implicar variaciones en la
adquisición de productos, ingredientes, formas de preparación, servicio/
recogida, y la posible pérdida de ciertos conocimientos ante la innecesariedad
de su aplicación. Pero es más, la industria farmacéutica prima preferentemente
el discurso médico para introducir unos productos que, si se convierten en la
única fuente de energía del niño, difícilmente proporcionen las cuotas de
equilibrio alimentario que tanto se aluden. Eso sí es una responsabilidad. Son
productos con ventajas no citadas en el texto, cómodos y fáciles de preparar,
que presentan el valor añadido del servicio ofrecido, aunque registran -al
menos en la gama presentada- una cierta falta de variedad compositiva. De
hecho, lo importante es que su uso comporta un cambio sustancial en el
comportamiento alimentario de la población destinatària, de madres e hijos,
por más que de momento parezca improbable que suceda lo que aconseja el
titular del anuncio. En los últimos años, no obstante, se ha mantenido el
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incremento de sus ventas221.
Por último, creemos que para facilitar e incorporar con mayor seguridad
comportamientos y, sobre todo, consumos alimentarios diferentes, el lenguaje
publicitario recurre también a la potenciación de características y usos
referidos a los conocimientos y comportamientos populares de la población
destinatària. De esta forma, a través de los referentes culturales se
establecen unos códigos inteligibles que permiten la comunicación entre
emisor-receptor y aseguran la mejor vehiculación e intencionalidad del
mensaje. La publicidad alimentaria recoge estereotipos, contextos, vías de
motivación y expresión propias del receptor. Este anuncio, que no prodiga
representaciones práctico-simbólicas, pretende convencer a la madre de la
conveniencia del uso de los potitos a través de argumentaciones científicas
-es la esencia del anuncio-, pero sobre todo recurriendo a la imagen de un
niño sano y fuerte. Este es el código que entiende cualquier madre en nuestra
cultura: la mayor recompensa al cuidado maternal es criar un bebé sano y
fuerte. Todas las madres desean que sus niños coman bien y que su alimentación
les permita un desarrollo equilibrado. Y ese deseo latente se consigue, como
aconseja el anuncio, a través de una alimentación cuidada y responsable. Por
eso, el publicitario tiene en cuenta los gustos de la cultura destinaria por
lo dulce, lo salado, la leche o las grasas en general, para recordar a la
lectora que no siempre lo que más satisface a los adultos, es lo más
aconsejable para los pequeños. Es una llamada de atención a los hábitos de las
madres para que se corrijan. El texto premia la incorporación cualitativa de
productos y formas de comer muy "nuestras" por su origen, como la dieta
mediterránea y el aceite de oliva. De este último, dice que tiene la grasa más
pura y adecuada para la salud de los hijos. Ahora bien, ¿los huevos, la leche,
la sal, el trigo, el azúcar... no están formando parte de la dieta
mediterránea?.
La lectura individual de este anuncio nos demuestra que la publicidad
alimentaria favorece la difusión de nuevas ideas de base nutricional que
cohabitan con y condicionan a otras creencias y prácticas transmitidas por el
discurso cultural y que, con sus mensajes eclécticos, contribuye a confundir
el "saber" popular y a pseudomedicalizar nuestra alimentación. Aquí hemos
querido destacar el vínculo entre dos tipos de "conocimientos" para expresar
que, a pesar de su convivencia histórica, la población recoge sesgadamente una
Desde su introducción en España hace cincuenta años, el sector de los potitos ha ido
incrementando su cuota de mercado en la alimentación infantil, aunque con ciertas oscilaciones (en los "80
registró un retroceso del 30% por la alarma ocasionada por un fabricante italiano). No obstante, el mercado
español tiene un volumen pequeño en comparación con el francés o el alemán. Mientras que aquf se consumen
20K/niño nacido, en Francia comen 85k. La penetración en la población española nada más es del 25% y el
perfil de los consumidores es variable. Durante los años '60, mucho potitos son adquiridos por mujeres
emigradas a las grandes ciudades que, teniendo que trabajar, adaptarse al nuevo medio y aconsejadas por el
pediatra, ven en ellos una solución rápida para algunas comidas del bebé, aunque impliquen una ruptura con
las formas de alimentación tradicional. Aronson (1980), entre otros, insiste en la influencia de los
pediatras en las conductas diversas en relación a las prácticas de lactancia: unas veces aconsejando el
pecho de la madre, otras el biberón.
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información de carecer médico-nutricional y, en la medida en que esta es
compleja y variable, la misma parcialidad del recurso publicitario no se
constituye precisamente en un referente positivo para la cultura destinatària.
Teniendo en cuenta que la profusión y diversidad informativa actualmente es
mayor que en otras épocas y que llega con muchísima facilidad a la población,
se ha de pensar en su posible contribución en la desestructuración de ese
"saber" cotidiano. El publicitario aquí, o mejor dicho el anunciante como
responsable último de su comunicación, no deberla generar confusión entre los
dos tipos de discursos, sino evitar que se incremente el "no saber médico-
facultativo" de la población destinatària. Como dice Baudrillard (1974 a:174),
la publicidad en cuanto fuente transmisora de mensajes organiza los discursos,
en los que se clasifica cuidadosamente el discurso de información y el
discurso de consumo, en beneficio de éste último. En el caso de la
alimentación, este beneficio puede vincularse, a la larga, con desajustes en
la salud de la población destinatària.
Una lectura diacrònica de varios anuncios, nos muestra, además, la evolución
de cada uno de los ítems contemplados en la ficha y el peso del discurso
médico a lo largo de diferentes décadas. Comprobamos que es ahora cuando esta
línea discursiva debe compartir argumentaciones con otros ejes que se valoran
tanto o más que el médico: estético (muchas veces estrechamente vinculados),
tradicional, hedonista, moderno... Se trata de argumentos que, a principios
de siglo o en plena posguerra, eran menos frecuentes, ya que la mayor parte
de los productos publicitados -escasos en relación a la abundancia actual-
tenían funciones reconstituyentes, digestivas o estimulantes. Desde hace
varias décadas, en la publicidad alimentaria se habla de calorías, colesterol,
proteínas; de enfermedades como la obesidad, la hipercolesterolemia, la
hipertensión, las neoplasias. Antes se hacía en términos de anemias,
grastalgías, úlceras, diabetes, estreñimiento, empachos, fatiga corporal;
reforzantes, disgestivos, tónicos... Épocas diferentes y modelos referenciales
distintos que tienen en común, aparte de algunas enfermedades, parámetros
extraídos de "saber" facultativo: conceptos (cualidades nutritivas, fuente de
energía, alimentación sana), funciones (terapéutica y preventiva, primando una
u otra según la época) y garantías (el progreso científico y técnico como
medida higienizadora y controladora de ingredientes nocivos -drogas y
productos químicos/aditivos-). Un análisis de este tipo, permite concluir que
la relación alimentación-salud, el valor otorgado al discurso científico y la
penetración del mismo en el "saber" popular nos son propios de los últimos
años, sino que su presencia coincide con el auge de estas disciplinas. La
ciencia médica y la nutrición han ido avanzando y con ellas sus contenidos y
vocabularios que, si bien son expresados por la terminología popular no
suponen la incorporación de un nuevo tipo de "saber" de base nutricional.
351
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
8.2.5.- Confusiones y contradicciones en la publicidad alimentaria.
El problema se da, a nuestro entender, cuando se conjuga la ecuación entre las
funciones y estereotipos expresados en las imágenes culturales, los contenidos
discursivos de los mensajes, las implicaciones que conlleva la incorporación
de algunos productos y las modificaciones comportamentales. Por eso, en las
últimas hipótesis se habla en términos de confusión y contradicción. ¿Cómo se
conjugan felizmente escenarios donde las mujeres aparecen preocupadas por el
cuidado de su cuerpo -de su delgadez, sobre todo-, consumiendo artículos
light, con la obligación sociocultural de nutrir y alimentar a los
hijos/maridos y, además, hacerlo gustosamente, brindándoles productos que no
son compatibles con las fórmulas restrictivas?. En algunos mensajes
publicitarios se constata esta contrariedad de comportamientos: las mujeres
deben seguir "sorprendiendo" con sus "apetitosos" platos a los demás miembros
del grupo doméstico, dando a los suyos lo más "suculento y nutritivo",
mientras que para mantenerse en los limites formales de la mujer diez,
mostrados por los mismos anuncios, ellas deben reprimir su consumo. ¿Cómo se
conjugan las funciones tradicionales de servir y cuidar primeramente de los
demás con actitudes que defienden el protagonismo de su individualidad, su
cuidado, su bienestar y, en consecuencia, incompatibles también o
contradictorias entre sí?. A simple vista, parece difícil otorgar, sin mediar
conflicto, las mismas prioridades a comportamientos tan diversos.
La publicidad alimentaria nos presenta una serie de productos y servicios
acompañados de mensajes -de imágenes, de textos- que fácilmente pueden dar
origen a malentendidos. Veamos por qué. En primer lugar, y en referencia al
consumo, las proveedoras domésticas tienen que "saber seleccionar", entre un
amplio abanico de posibilidades, los productos agroalimentarios distribuidos
en los diferentes establecimientos comerciales, Y lo hacen teniendo en cuenta
un conjunto complejo de factores -citados ya en el apartado 7.2- y las
informaciones/conocimientos que van añadiendo a sus criterios de decisión.
Ahora bien, los mensajes son confusos. Mientras que, por un lado, desde
diferentes áreas -facultativa, administrativa, escolar- se potencia un modelo
de alimentación basado en el consumo equilibrado y variado de nutrientes de
calidad, por otro, la industria agroalimentaria invade los lineales de los
establecimientos alimentarios, mediatizando ofertas y mensajes persuasivos,
con productos cuya composición no siempre coincide con ese modelo de consumo.
Los productos publicitados pueden clasificarse -nutricionalmente hablando-
entre "recomendables" y "menos recomendables"222. Los artículos
"recomendables" engloban verduras, frutas, legumbres, zumos, harinas,
productos light... y los "poco recomendables" incluyen bollería, snacks,
Según ei criterio nutricionista, los artículos "poco recomendables" son aquellos que contienen un
nivel alto de grasas saturadas y azúcares simples y pocas fibras, vitaminas y minerales.
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bebidas alcohólicas, chocolates, salsas, condimentos... Entre ambos tipos de
productos existen diferencias en la composición nutricional y, posiblemente,
en los riesgos que se derivan en la salud según el modo y la cantidad de su
ingesta. Estos riesgos, por otra parte, no se suelen especificar en la
información publicitaria. Sin embargo, ambos tipos de artículos si que pueden
recurrir a fórmulas comunicativas, a lineas discursivas y descriptivas muy
similares basadas en lo "natural", "nutritivo", "sano", "saludable", "sin
aditivos", "sin colesterol", "reforzado con vitaminas y minerales", etcétera
y, en consecuencia, otorgar un estatus parecido a productos sensiblemente
distintos, entre los cuales, muchos no son "sanos", ni "naturales" ni "tienen
colesterol".
Partiendo de la idea de que quienes son público objetivo de estos mensajes
pueden adquirir esos productos a partir de las informaciones diversas que
reciben y de que el criterio de salud es el que prima en sus decisiones -según
el discurso mantenido por nuestras informantes-, los receptores pueden tener
dificultades a la hora de descifrar la verdadera conveniencia e inconvenencia
dé los consumos ofertados. No vamos a entrar aquí a definir qué artículos
publicitados son más o menos, equilibrados desde un punto de vista
nutricional. Sólo queremos apuntar que el equilibrio alimentario, en
principio, no se obtiene de la restricción sino de la variedad, de lo que
nuestras informantes llaman "comer un poco de todo". En los referentes
publicitarios, la consecución del equilibrio se reduce a la creencia de que
sólo determinados productos, los publicitados, son saludables.
Ahora bien, ¿cómo discernir aquellos que pueden brindar el equilibrio
alimentario a nuestra dieta de aquellos otros que lo pueden cuestionar?. Por
otro lado, ¿cómo no mezclar el concepto de "equilibrio" transmitido por estos
mensajes con la imagen de delgadez?, y ¿de qué manera no relacionar esta
imagen de esbeltez, precisamente, como sinónimo de salud y, por tanto,
asimilarla a la idea restrictiva de regímenes y dietas alimentarias?.
Puede suceder que en un mismo soporte varios anuncios ofrezcan a la vez
razones para adelgazar, consumos para engordar y técnicas para mantenerse.
Veamos tres anuncios dispuestos en la misma revista y, por tanto, dirigidos
al mismo público:
A.- PAN WASA. TU TIPO DE PAN.
¿Quién ha dicho que el pan es tabú para mantener el tipo?.
W. lo tiene todo para ser tu tipo de pan. Es crujiente. Sano y nutritivo.
Hecho con granos seleccionados de trigo y centeno. Natural J00%. i lo más
importante: rico en proteínas y con toda BU fibra. Por eso, mientras te
alimenta, el Pan W. te ayuda a mantener el tipo". (Foto: chica joven esbelta
vestida con un maillot) (Mía 1990).
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B.- TODO EL AZÚCAR DEL HUNDO.
"La caña de azúcar nace con el calor y la humedad del Trópico... produciendo
una sustancia almibarada y exquisita... Natural, equilibrado y con mayor
contenido en fibra y sales minerales... SUCRAN, por una vida más dulce. (Foto:
bebidas y postres diferentes hechos con azúcar) (Mía 1990).
C.- Anuncio genérico del azúcar:
NO HAY MEJOR COMBUSTIBLE PARA TU CEREBRO QUE EL AZÚCAR (indiana destacando "16
calorías").
El azúcar tiene valiosas propiedades que tu cerebro transforma en imaginación.
En memoria. En concentración. Así es natural que funcione mejor. Y que tu
cuerpo, rebose vitalidad. Para estar en forma, no hay nada como el azúcar.
Tenlo en mente. {Esto es vidai. (Foto: chicos/as jóvenes saltando y riendo).
(Mía 1992).
En el mismo soporte impreso encontramos productos y mensajes que son similares
entre si: azúcares y panes "naturales", ricos en fibra y equilibrados. Los
tres artículos potencian lo mismo: estar en forma. La primera pregunta a
formularnos es si, ahora, ninguno de ellos "engorda". Estos mensajes pueden
sorprender a muchas lectoras porque, todavía hoy, el pan y el azúcar, en
cuanto fuente de calorías considerables, suelen restringirse en las dietas de
adelgazamiento. Con el afán por demostrar las propiedades nutritivas de los
alimentos "proscritos" en muchos regímenes, hasta los espaguetis se publicitan
como health foods: "Alimenta tanto y es tan sano como la carne, el pescado,
la leche, la fruta y la verdura" (foto: un plato cocinado de tallarines). "Más
fibra. Menos de un gramo de grasa. Nada de colesterol. Y no engorda" (foto:
un plato cocinado de hélices con vegetales) (Pastas Gallo, Mía 1990).
Lo más interesante de esta serie de anuncios es la correlación que se
establece entre la necesidad de sus aportes nutritivos y el hecho de que no
engordan. Sin embargo, ninguno de los productos "adelgaza" y en un régimen
bajo en calorías tienen muchas posibilidades de no figurar. Por eso, el
comentario de una de nuestras informantes es significativo:
"El metge tota la vida dient-me que no havia de menjar tant de pa, menys farines, oi?. I ara els
anuncis diuen que no engreixen. Vas al metge i et diu, no dona, no és que el pa engreixi, però vostè
que ja està prou grassa ha d'evitar menjar-lo. Ves, doncs?. Jo no em crec la meitat del que diuen
els anuncis. Perquè per tal de vendre, s'ho inventen tot, encara que el metge no el va desdir" (G.D.
n« 7. 58 años. Dependiente.)
Esta mujer, durante el período que duró nuestro trabajo de campo, tuvo que
ponerse a dieta porque, en un control analítico, el nivel de colesterol le
salió por encima de los límites recomendables. Curiosamente, en el régimen que
le prescribieron, se suprimieron ciertas grasas (leche, huevos...), mientras
que podía seguir comiendo pan y pastas alimenticias. Entonces nos comentó:
"I ara qué?. Ara haig de donar la raó a I'anunci que em vas ensenyar perquè la pasta sembla ser que
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té moltes propietats bones. Estic de régimen i, goita tu, ara puc menjar farines que abans
m'engreixaven i ara que tinc problemes de salut en puc menjar. Tu que hi dius?" (G.D. n" 7. 58 años.
Dependiente.)
No teníamos que responderle, nada más le dijimos que el colesterol y la
"gordura", posiblemente, no podían explicarse con las mismas razones medicas:
"Usted misma, ahora que está más delgada que años anteriores, tiene el nivel de colesterol alto".
Aquí se cerró la conversación. Una única reflexión al respecto. Aquella mujer
habla consultado a su médico, habla oído y visto anuncios, cada noche
escuchaba programas de radio relacionados con la salud, habla comentado su
problema en el ámbito familiar y laboral y había intercambiado información con
nosotros. Y en cada uno de esos comentarios los distintos "informantes"
habíamos expresado criterios "facultativos", o mejor dicho paracientíficos.
Y sólo uno de ellos, sin lugar a dudas, tenía esos conocimientos. Algunos de
los resultados consecuentes de la interiorización de estas informaciones son
aquellos efectos que se pretendía evitar: las ingestas poco convenientes, los
problemas de exceso de peso, las obsesiones estéticas, las resoluciones
dietéticas poco adecuadas... Muchas prácticas cotidianas se resumen en
regímenes de "quita y pon". Un número considerable de nuestras informantes
reconoce que uno de los "mandamientos" más común de cada lunes, recordado
siempre el domingo ante una comida suculenta, es el de: "mañana empiezo el
régimen". Otra vez, de nuevo, por enésima vez.
Lo más importante es comprender la situación controvertida ante la que se
encuentran muchas mujeres en el momento de pensar y decidir la compra
doméstica y, sobre todo, en el momento de consumir. ¿Renuncian a lo que
preparan y cocinan, a lo que les brindan los establecimientos alimentarios o
los menús en los restaurantes?. Las funciones de la alimentación, como hemos
visto, no están marcadas exclusivamente por la obsesión estética o la salud.
Las decisiones alimentarias pueden venir tomadas por argumentos que remarcan
el discurso del placer y la satisfacción, ï aquí la publicidad también se
manifiesta. Los ejemplos publicitarios que a continuación citamos hacen sentir
al público objetivo especialmente culpable, "pecador", vencido ante la
tentación, aunque satisfecho y feliz. Consecuentemente, se añade otro
sentimiento contradictorio al consumo alimentario: elegir entre la
culpabilidad o el sacrificio. Uno de estos anuncios eleva la decisión al acto
del pecado y la confesión. El diálogo se desarrolla entre un padre y un hijo,
en el sofá de casa, simulando el diálogo entre el sacerdote y el feligrés:
Hijo: Padre, confieso que he pecado.
Padre: Pero, hijo!!!
Hijo: Es que están tan buenas...
Padre: Pero hay que saber contenerse, hijo.
Hijo: Es que están para comérselas.
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Padre: Tú te pasas...
Voz Off: De pasas y almendras o de chocolate y avellanas. Cookies de Ortiz.
Un picado venial...
Hijo: ... que está mortal. ¿Verdad padre?.
Padre: Ya lo creo hijo, ya lo creo. ((Ortiz. TVE, 1987).
En este anuncio, sucumbe a la "tentación" hasta el propio "padre confesor" y
la madre/esposa que se añade al grupo pecador en la última fase del spot. El
mensaje es claro: disfrutar del placer de lo que es bueno, aunque sea pecado,
en este caso, para la salud y la estética. El mensaje de otro anuncio elemina
la lucha entre el remordimiento y el sacrificio diciendo: "Resistirse es
inútil..." (Lindt. Dunia. 1990). Los dos productos, que serían clasificados
como "caprichos" por la mayoría de nuestros informantes, se publicitan con
frases y argumentaciones coincidentes con los criterios registrados en las
entrevistas:
"Hay que darle un gusto al cuerpo de vez en cuando" (G.D. n« 1. 25 años. Admtva/Contable.)
"Son como un premio" (G.D. n* 6. 10 años. Estudiante.)
"Un gustazo, vaya" (G.D. n* 7. 27 años. Ldo. Educador.)
La característica de este consumo está en no hacerlos cotidianos o, mejor
dicho, en no "abusar" de ellos, por eso se consideran "caprichos". Al "hay que
saber contenerse" de un anuncio, le responde el "resistirse es inútil" del
otro. En este caso un anuncio contesta a otro: ambas sentencias son, no
obstante, culpabilizadoras.
Los malentendidos y las contradicciones no sólo se remiten al momento de
decidir o elaborar ciertos platos, sino a las prácticas alimentarias
cotidianas. En el punto 8.2.4 hemos analizado un anuncio detalladamente
-Enséñale -a comer potito a potito- y hemos insistido en el tema del cambio
práctico que implica el consumo de estos productos de alimentación infantil
respecto a los cuidados maternales tradicionales. Queremos profundizar ahora
en los desajustes valorativos que facilitan algunos mensajes publicitarios a
partir de la potenciación de unos roles "tradicionales" adscritos a las
mujeres y la introducción de nuevos productos que suponen una sustitución de
los mismos.
Hemos dicho con anterioridad que la mayoría de artículos alimentarios de gran
consumo circunscriben a las mujeres en torno al ámbito del hogar y del cuidado
de la familia, por más que determinados productos se desmarquen de esta linea
e insistan en otras actividades diferentes (complejos adelgazantes, lácteos,
refrescos...). En esa medida, refuerzan sus responsabilidades "naturales" en
el área doméstica: la compra, la elaboración de la comida, el servicio y
recogida, y otras faenas de la casa; refuerzan el amor maternal, el cariño
conyugal, la eficacia doméstica... Estos trabajos y cuidados "invisibles" son
a los que nos hemos referido en el capítulo tercero. Sin embargo, la
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invisibilidad es matizable en cuanto que, a veces, su reconocimiento se hace
público a través de la ponderación de ciertas actividades incorporadas en los
artículos que quieren ser introducidos en el mercado: el "servicio doméstico"
y "los cuidados femeninos" son las motivaciones principales para su compra.
La contradicción se da entre las imágenes de las mujeres reflejadas en la
publicidad alimentaria y los comportamientos que implican la adquisición de
algunos de los productos promocionados. Muchos de estos artículos -preparados,
precocinados, congelados...- centran sus ventajas en torno a la reducción de
las tareas "tradicionales" ejecutadas por las mujeres, sobre todo de las más
pesadas, sucias o entretenidas: el tomate frito que no se ha de pelar, rallar
ni freir; la salsa mahonesa que no se ha de batir; la paella que no precisa
limpiar sus ingredientes ni sofreírlos uno a uno... Su incorporación supone
dedicarle menos tiempo a las fases que preceden a los consumos, descartar la
aplicación de conocimientos culinarios, facilitar el trabajo doméstico,
disminuir las atenciones... Esta sustitución ya aparece en la publicidad de
los primeros años del período analizado.
En un principio, el lanzamiento de estos artículos no parece que responda
tanto a las posibles necesidades de las mujeres que, entonces, se ausentaban
de casa porque trabajaban fuera -todavía poco significativas con respecto a
años posteriores223 y, consecuentemente, a la necesidad de sustituir sus
tareas domésticas, como a los progresos que la industria agroalimentaria
experimenta en los países industrialiazados desde la segunda mitad de siglo.
Un anuncio los años '60 lo ejemplifica. La sustitución de trabajo es clara,
pero en el texto no se apela a la mujer trabajadora fuera del ámbito doméstico
para introducir las sopas de sobre, sino en concreto a la mujer ama de casa:
"La familia marcha contenta a casa. jLes espera un primer plato preparado por
mamá/. I Qué agradable iniciar asi una comida... SI. LIEBIG ES TODO UN PRIMER
PLATO" (Liebig. Lecturas. 1965). En los años '90, esa sustitución sigue
estando vigente, aunque en los anuncios tampoco se recurre al "ahorro de
tiempo" por la posible falta de "horas" que puedan tener las responsables que
trabajan fuera de casa. A veces, sí, pero no siempre. El ahorro de tareas, de
trabajo y de dedicación, se valida en referencia al valor que se le otorga al
tiempo de "ocio" y a la desconsideración que caracteriza ciertas tareas
domésticas, más que a la posible duplicidad de trabajos. Y ese valor también
es asumido por las amas de casa "modernas". Por otro lado, la interiorización
de la "hiparactividad" también se generaliza. Una informante ama de casa
reconocía:
"Ahora guiso menos que antes, me he vuelto más comodona. Me da pereza pasarme tantas horas en la
cocina, con las cosas que tengo que hacer." (G.D. n* 3. 56 años. Ama de casa.)
Es el reconocimiento de la facilidad, de la comodidad, de la eficacia. El
223 Ver la evolución de la población activa en el apartado 6.4.
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anuncio de paella precoçinada asi lo manifiesta: "¡DE VERDAD!. Cómo usted 2o
hace en casa, pero más fácil. ¡Productos naturales sin conservantes!.
INGREDIENTES: langostinos 75 grs., calamar y sepia 60 grs... }Pruébela.t. Le
resolverá con guato el buen plato del domingo. NOMEN, estamos al día" (Nomen,
Comer y Beber, 1990).
Le resolverá, le ayudará... la sustitución que tímidamente sugiere la
industria alimentaria para los domingos se hace patente en otros anuncios para
todos los días de la semana. Observemos el género que aparece en el titular
de un anuncio de precocinados que potencia la total sustitución: "LA SEMANA
PRECOCINADA. SIETE SUCULENTAS PROPUESTAS PARA LOS QUE ODIAN COCINAR". "Los"
que odian cocinar viene referido a hombres y mujeres. Sin embargo, si se sigue
leyendo el texto del anuncio, que propone un plato para cada dia (lunes: pollo
a la mostaza; martes: ravioli; miércoles: albóndigas; jueves: gulash; viernes:
lentejas; sábado: hamburguesas; y domingo: canelones), observamos que se
dirige todavía a un público especialmente femenino: "...Date el gusto de
colgar el delantal. Olvida las sartenes y las cacerolas. Ya tienes guien
cocine por tí. Detrás de los platos precocinados hay especialistas en
alimentación que escogen los ingredientes y cuidan la elaboración como tú lo
harías... Comer rápido ya no está reñido con comer bien... fiero cocina por
ti..." (Hero. Dunia 1990). El toque personal, el togue femenino final, no se
suprime en los anuncios. La industria -que nunca se llama industria- aparece
como la aliada de las mujeres, como la protectora y veladora de sus intereses.
Se evitan las referencias a la fábrica, a los procesos industriales, salvo
excepciones-. Se habla de gourmet, chef, marca, empresa. La importancia de
crear una "personalidad" asociada a las marcas de productos alimentarios está
en construir una "imagen" que, aparte de reflejar el "tono" empresarial,
incorpore los valores que "tradicionalmente" se asocian al trabajo doméstico
-bien hecho, artesano, de calidad...- con otros más abstractos y poco
definidos, como el cuidado, el cariño, la entrega... Se trata de unos valores
que otras tareas domésticas -lavar, planchar, coser...- no tienen; de ahí que
se insista en el eje emotivo del "como tú lo harías", "como usted lo prepara
en casa"... Este eje tiene capacidad de relacionar parte de las percepciones
que las mujeres asocian al trabajo doméstico con los artículos publicitados.
Sin embargo, este doble juego de sustitución/valoración vuelve a ser
estratégico y algunos anuncios lo resuelven fácilmente224. Como en el
anuncio de tomate frito que transcribimos a continuación, en donde todos los
miembros de la familia, los hijos y el marido, piden a la madre/esposa de
forma entusiasta que use el producto en cuestión:
El "conflicto" doméstico puede darse, como le sucedió a una informante de la muestra, cuando la
responsable de las compras adquiere un "alimento-servicio" por ahorrarse tiempo y trabajo y recibe, por
ello, los reproches del resto de la familia: no sabe igual que el que tú haces, la calidad no es la misma,
no tienen ni punto de comparación...
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JINGLE
(Hijos y marido): Queremos mamá, Tomate Frito Solís
(Voces alternas
incluida la materna): En lata va muy bien.
En frasco también.
Y ahora en cartón, que práctico y divertido.
(Todos juntos): Tomate Frito S. qué bueno que está. Tomate
Frito S. se hace querer.
(Voz hija): Qué mamá!! (la hija acaricia el rostro de la
madre) (Solls. TVE 1987)
En este caso la madre/esposa/ama de casa -ella es quien va preparando los
platos a base de tomate frito: pizzas, arroz a la cubana, espaguetis- tiene
fácil la posibilidad de satisfacer a los suyos; sólo ha de usar el tomate
frito que se le propone, y que le piden.
Ahora bien, el doble juego de sustitución/valoración entra en contradicción,
sobre todo, entre aquellas mujeres que valoran las tareas alimentarias como
propias, como trabajo y "saber" .que les pertenece, que es su obligación y a
través del cual no sólo dan, sino que también reciben (gratitud,
reconocimiento). Son aquellas mujeres que, percibiendo como válido el modelo
referencia "tradicional", dan valor a ciertas tareas "reproductivas" y no
miden su dedicación en términos de horas, de tiempo. En este sentido están los
comentarios de informantes que dicen:
"Com han de tenir el mateix gust aquests canelons que els que jo faig" (G.D. n1 2. 58 años.
Dependiente.)
"En mi casa se cocina, se guisa" (G.D. n* 2. 56 años. Asistenta Doméstica)
"A mi no me importa pasarme el rato en la cocina si luego disfrutan comiendo" (G.D. n* 2. 77 años.
Pensionista.)
Son los comentarios de las personas que rechazan de forma más acusada la
comida preparada, congelada...; y coinciden con mujeres, normalmente, mayores
y de clases populares y medias. Estas afirmaciones forman parte del discurso
cultural facilitado por el modelo de referencia "tradicional": la dedicación
familiar es prioritaria al trabajo remunerado extradoméstico y la alimentación
cotidiana está especialmente vinculada al cuidado familiar225.
225 Esta percepción es todavía hoy asumida por la mayoría de mujeres. Comas d'Argemir et alii (1990
c:7-8) argumentan que:
"las mujeres acceden al mercado laboral por distintas razones, que expresan la síntesis entre los modelos
referenciales y las circunstancias prácticas..., el valor del trabajo en la vida de las mujeres es el
resultado de esta síntesis entre el plano ideal y la realidad, con sus condicionamientos y
contradicciones... Las necesidades econo*6»icas de la familia...obligan a que .las mujeres se incorporen al
mercado laboral..., para otros sectores sociales, el trabajo de la mujer permite una Mejora del nivel de
vida, de manera que su salario contribuye a afrontar gastos de tipo más sunturanio... Finalmente,
encontramos una motivación hacia el trabajo centrada en objetivos profesionales, en que ideológicamente la
acitividad laboral aparece como una opción de carácter personal... Ciertamente, el peso numérico que
representan estas tendencias, no es, con mucho, equivalente, saldándose a favor de una clara posición de
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La desconsideración hacia el trabajo alimentario cotidiano, sobre todo hacia
las tareas más pesadas y sucias, hay que entenderla en relación a la
desvalorización asociada al trabajo doméstico. Algunas informantes, las más
jóvenes, con nivel de estudios medios-superiores y trabajo remunerado,
explican la adquisición de alimentos-servido a partir del valor económico y
simbólico que otorgan al tiempo:
"A veces uso el tomate frito de pote cuando hago espaguetis. Encuentro que está bueno, hace unos
años sabfa peor, a lata. Yo era la primera en decirle a mi madre que no lo comprara. Así no tengo
que preocuparme de si tengo tomates, de freírlos... Es más cómodo por muchas razones. Le añado la
carne picada. No sé, ensucio menos, depende de la época los tomates van muy caros. Si te pones a
pensar no sólo te ahorras tiempo, sino dinero." (G.D. n« 1. 25 años. Admtva/Contable.)
"Hay algunas cosas que sf son diferentes, el gusto de no es el mismo que si lo haces tú. Pero otras
. están muy buenas. Si yo tuviera que ponerme a hacer tallarines a la milanesa para una cena de
diario, no los comería. Prefiero emplear el tiempo en otras cosas. Bueno, para empezar tendría que
saber hacerlos, leerme una receta, acordarme de comprar todos los ingredientes... Los Menú de G.B
son muy aceptables, tienen un gusto casero, y en menos de quince minutos ya tienes la comida lista.
O yo que sé, una pizza: haz la masa, rellénala... Como mucho, loque hago es comprar las bases
congeladas y hacerla a mi gusto" (G.D. n* A. 33 años. Médico)
La interiorización de ciertos mensajes promovidos por la industria alimentaria
-«como en casa", "saludables", "buenos y rápidos", "cómodos"...- se
manifiestan, asociados a estos artículos, en los comentarios hechos por las
mujeres que desempeñan otras actividades no domésticas y exclusivamente
familiares. Una informante de estas características asi lo especifica:
"Trabajando todo el dfa y llevando yo sola la casa y el niño, hago las cosas como puedo. Y aún
gracias que me gusta la cocina y los fines de semana no salgo de dentro. Las croquetas las hago yo
porque las congeladas son asquerosas. Pero los canelones no. Un dfa compré de esos que se venden
sueltos, les hice la béchamel y tan buenos, con la lasaña igual. Hay algunas comidas que saben casi
como en casa" (G.D. n' 1. 25 años. Admtva/Contable.)
Mientras que en los anuncios de alimentación la imagen predominante de la
mujer responde a un modelo referencial "tradicional" -en este sentido, los
mensajes publicitarios favorecen la dedicación femenina al hogar y a la
familia-, los enunciados difundidos transmiten la idea de sustitución y ayuda.
Esta circunstancia se contradice, por un lado, con los contenidos derivados
de esa responsabilidad pero, por otro, valida el ahorro de tiempo y trabajo
domestico, valores más acordes con el referente ideal "moderno". A pesar de
que algunos mensajes de tipo testimonial vienen a decirle, por ejemplo, "mira
yo, que soy como tú -sin tiempo, con muchas ocupaciones...-, también me he
atrevido con los congelados", también le envían mensajes de cuidado y
dedicación hacia los suyos. Las mujeres tienen una posibilidad a considerar:
interiorizar estos mensajes ambiguos y pensar que una cosa no suprime a la
otra, es decir, que el consumir determinados productos no anula sus funciones
domésticas, aunque regula los contenidos de las mismas.
dominio de aquellas mujeres que, frente a la actividad laboral remunerada, anteponen las responsabilidades
familiares. Y, en efecto, tanto a nivel de percepción como, y quizá de forma más clara, a nivel de
actuación, la subordinación del trabajo remunerado al cuidado de la familia es hoy por hoy la práctica
mayori taria..., el aumento de la población activa femenina, no supone necesariamente, una transformación
de la actitud, de la valoración y de la percepción respecto al trabajo remunerado por parte de dichas
mujeres".
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Los discursos publicitarios siempre brindan a su público la solución. Ahí está
el "milagro" de su comunicación. A veces se trata de soluciones arriesgadas,
atrevidas de inmediato, pero válidas a largo plazo. Las tareas que los
alimentos-servido ahorran a las responsables de la alimentación doméstica
son, por norma, las más ingratas, las que requieren menor grado de
cualificación: pelar, cortar, rallar, fregar... Este ahorro, cuando es
aludido, se refiere a los atributos del producto. En estos casos, no hace
falta utilizar eufemismos porque se trata de tareas especialmente ingratas,
cuyo rechazo está en consonancia con la misma devalorización del trabajo
doméstico. Un anuncio de tomate tamizado remarca esta idea: "{Increíble!.
Compruébalo: Con dos cucharadas de Tomator 7 una de agua tienes un delicioso
zuno.de tomate natural. T. es puro tomate. Tamizado. Sin piel, sin semillas
ni aditivos. Con todo su juego natural... ¡Porque desde un sofrito hasta un
gazpacho puedes hacer con TI T. te permite cocinar de forma más rápida y
económica, porque cunde más... (Tomator. Lecturas. 1980). Brinda pues,
servicio en forma de ahorro de tareas, tiempo y dinero.
El problema que para algunas personas puede suponer la comparación real entre
un plato hecho en casa con otro elaborado en la fábrica -variación de gusto,
consistencia...- parece que es menos "relevante" en función de la edad de los
informantes. Asi, las generaciones jóvenes "toleran", o mejor dicho, se
identifican preferentemente con sabores menos "caseros" o menos "originales":
flanes, carnes, aves... Un niño de diez años nos comentaba:
"Quan a I'avia fa els flams no en menjo. El gust no m'agrada. Els de la Donone de vainilla són més
bons, però la mare no en compra. Diu que són fets amb pols" (G.D. n« 6. 10 años. Estudiante)
También a un público joven parece dirigirse el siguiente anuncio de caldo -que
como muchos recoge, además, la preocupación estética/salud en relación al
contenido en grasas-: "Ya puedes disfrutar del caldo que más te guata, ahora,
bajo en grasas... Dos deliciosas variedades de pollo y de carnes que además
se presentan en un nuevo y práctico formato: sobrecitos, para facilitarte la
dosificación y mejorar la disolución. Todo el sabor... para que puedas tomarlo
solo o acampanando tus mejores recetas y además con un bajlsimo contenido en
materia grasa: tan sólo un 3%. Maggi te quiere ayudar" (Haggi. El Dominical.
1993). Sabor, practicidad, bajo en calorías. El anuncio parece contestar a los
posibles requisitos/necesidades del público joven-adulto, conocedor y/o
usuario del caldo en sobre o cubitos.
De los trabajos alimentarios, la tarea de la elaboración culinaria es quizá
la más valorada. De hecho, suele recibir un cierto reconocimiento familiar
-siempre que guste lo cocinado y dependiendo de la cotidianidad de la ocasión
y del consumo-. Esta tarea, junto con una parte de la adquisición de
productos, requiere mayor cualificación, es más complicada a nivel de
conocimientos y técnicas, y se suele "reconocer" a través de comentarios como
los registrados entre nuestros informantes:
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"Jo li dic (al padre): que bé t'ha quedat avui la paella" (G.D. n« 5. 28 años. Lda.
Admtva/Contable.)
"Los fideos a la cazuela es el plato que mejor le sale (a su madre)" (G.D. n> 6. 16 años.
Estudiante.)
"Estos espaguetis están buenfsimos" (G.D. n* 10. 36 años. Química.)
"Las croquetas están más sobrosas que la semana pasada" (G.D. n* 1. 44 años. Pequeño empresario.)
Estos apreciaciones varían sensiblemente cuando los platos dejan de elaborarse
en casa. No hay que olvidar que los alimentos-servido cada vez incluyen más
procesos culinarios especializados y que éstos son los que, precisamente, se
valoran más. En estos casos, aunque se puede "reconocer" lo buena que está una
paella congelada o unos ravioli al pesto enlatados, los comentarios familiares
consisten en preguntar por la marca o por el establecimiento en donde se han
comprado. Ahora bien, en tanto que las mujeres continúan siendo las
responsables de la adquisición y preparación de alimentos, aunque el tiempo
dedicado a estas tareas sea menor226, estos consumos no están exentos de su
"toque personal" y, en esa medida, también ser de "reconocidos". El diálogo
de dos informantes, una ama de casa y su hijo adulto, en torno a la
procedencia de las pizzas consumidas un sábado por la noche es ilustrativo:
Hijo: ¿De qué son?.
Madre: Las cuatro son diferentes. Una de roquefort, una de salami, la otra de atún y esa de... No sé, no
•e acuerdo.
Hijo: Están auy ricas. ¿Dónde tas has coaprado?.
Madre: En la tocinería del Mercado, las preparan ellas Bisaos. Les he añadido más Mozzarelle y Bes
frankfurt porque Be parecía que tenían poco. ¿Están Mejor así?.
Hijo: Sí, se nota la diferencia. Las que compraste la otra vez estaban Menos jugosas, con Bes Basa.
(G.D. n* 3. 56 y 31 años. Ama de casa y Auditor)
Los alimentos-servido incluyen no sólo las tareas ingratas, sino una parte
de la valoración y el reconocimiento. Las responsables de la alimentación,
preferiblemente aquellas mujeres que han practicado con anterioridad otras
formas de cocinar que requerían más tiempo y conocimientos, necesitan un
motivo justificante para adoptar este tipo de productos. Y los argumentos
publicitarios no siempre son los precisos para tranquilizar las "conciencias"
de la mujeres que tienen más interiorizada la responsabilidad del trabajo
doméstico. Algunas amas de casa, que durante su vida matrimonial se
incorporaron temporalmente al trabajo extradoméstico remunerado, han utilizado
alimentos preparados en proporciones considerables. Y decimos algunas, porque
también hay mujeres que en las mismas circunstancias y perfil no lo han hecho,
hasta que, por ejemplo, estos artículos no han sido introducidos por los
hijos. De los grupos domésticos de la muestra, esta circunstancia se ha dado
en tres hogares con características parecidas: edad de la responsable,
actividad remunerada poco cualificada y nivel de ingresos bajo. Entre ellos,
los que adoptan más rápidamente este tipo de productos son los grupos en los
Según Pynson (1987), la disminución del tiempo dedicado por las mujeres a las tareas culinarias
ha sido considerable en las últimas décadas. De ocupar una media de tres horas diarias, pasan a destinar
treinta minutos a finales de los años '80.
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que sólo hay una responsable de la alimentación doméstica (no hay "otra mujer
con la que contar" -madre, abuela, hijas-) y las combinaciones horarias son
poco flexibles.
Algunas veces, la incorporación de alimentos-servido ha sido circunstancial,
hasta que la mujer ha dejado de participar en el trabajo extradoméstico. Como
sucede en uno de los grupos estudiados. Durante el periodo que ella trabajó
fuera de casa, los empanados fritos, los buñuelos, las croquetas, las verduras
y pescados congelados y otros artículos fáciles de preparar formaron parte del
menú cotidiano de las comidas, justamente cuando ella no estaba en casa.
Coincidiendo con estas "ausencias", algunas prácticas culinarias variaron, se
dejaron de lado guisos de carnes, potajes de legumbres... para recurrir a
fórmulas de cocina más rápida: verduras hervidas, pan con tomate y embutidos,
carnes a la plancha, ensaladas, comidas para llevar los domingos... Ahora esta
mujer, que ya no trabaja fuera de casa, sigue recurriendo a la cocina
"práctica", aunque sin tantos "congelados":
"Yo hago cosas que no requieran excesiva complicación ni entretenimiento, pero que sean naturales.
Eso no quiere decir que no compre congelados. En el congelador siempre tengo guisantes,
espinacas..., a veces compro rape porque no se nota tanto como la merluza, pero nada de croquetas,
empanadillas y cosas de esas. Los platos sencillos también los alterno con comidas más elaboradas,
sobre todo los fines de semana, cuando el Toni (su hijo) tiene más tiempo para comer en casa. De
todas maneras, a veces los domingos compramos algo ya hecho en la charcutería que hay cerca de casa"
(G.D. n« 3. 56 años. Ama de casa.)
Ella reconoce haberse vuelto más "perezosa" en la cocina:
"si el domingo hemos comido mucho, por la noche ya no preparo cena. Les digo ¿no tendréis hambre,
verdad (al esposo e hijo)?. Se ríen porque dicen que cuando les pregunto eso es porque no tengo
ninguna intención de preparar nada de cena. Yo sola me contesto y traigo a la mesa unas piezas de
fruta, un descafeinado con leche y galletas... Y eso no quiere decir que la cocina no siga
gustándome lo mismo y si me pongo, me pongo. Pero chica, me he vuelto más comodona" (G.D. n* 3. 56
años. Ama de casa.)
Esta mujer, que tiene dedicación exclusiva al hogar y que cuenta con la
colaboración de su marido jubilado para comprar y guardar los productos
adquiridos (ella no puede llevar demasiado peso porque le hacen daño las
piernas), busca el consenso familiar, la aprobación de la modificación de los
contenidos de sus "trabajos". Se atreve a formular el deseo de no hacer la
cena sabiendo que va a ser aceptado, aunque para "hacerle la puñete" -como ella
dice- le recriminen o le recuerden en tono irónico:
"Que pena de los buenos tiempos, cuando aún no se habían perdido las formas" (G.D. n* 3. 31 años.
Auditor.)
En el caso de este grupo doméstico, hay referentes comparativos a nivel de
comportamientos alimentarios según la actividad ejercida por la responsable
doméstica: el antes, el durante y el después. Pero en otros grupos no, como
en los núcleos formados por personas jóvenes en los que desde un principio se
ponen en práctica, de manera habitual y sin justificar el recurso, formas de
preparar y cocinar los platos que incorporan muchos alimentos-servicio. En
caso de hacerse comparaciones, vienen referidas a la cocina "casera" de las
madres, con más o menos nostalgia, ya que pueden visitar su casa -opción
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reconocida por algunas personas- o pedir ayuda. Una joven casada que
desarrolla prácticas alimentarias domésticas rápidas y utiliza, a veces,
artículos preparados, nos dice:
"A mí me gustaba como se cocinaba en casa, mi abuela y mi madre cocinaban muy bien. Su manera de
hacer las cosas, no sé, sin grasas, los pasteles, el caldo. Cuando voy a comer a su casa, disfruto"
(G.D. n* 7. 29 años. Lda. Contable.)
Si bien esta mujer no ha incorporado en sus prácticas diarias muchos de los
platos a los que hace referencia -a pesar de que así lo pretendiera al
confeccionar su recetario familiar-, tampoco ha prescindido, una vez casada,
de ir a casa de su madre/suegra, sobre todo durante los primeros años de su
matrimonio.
Los servicios "añadidos" que ofrecen muchos productos alimentarios procesados
industrialmente -hasta tal punto que algunos son de consumo directo y no
precisan ningún trabajo previo a la ingesta- a veces ponen en entredicho el
papel de las mujeres, no sólo hacia una parte del trabajo doméstico, sino
hacia el cuidado de la familia. De ahi también la insistencia de titulares y
frases por tranquilizar a las "nutridoras", en desculpabilizar a madres y
esposas. El caso de la alimentación infantil es muy significativo. Un anuncio
de papillas infantiles de los años '60 ya destacaba la facilidad y rapidez de
su preparación y la calidad de sus ingredientes naturales (carnes y verduras),
pero remarcando: "... Con la conciencia tranquila y el cariño de una madre*
(Milupa. TVE.'60). De hecho, los mensajes que apelan directamente a la figura
de la madre y a su función en la primera etapa de la vida de los bebés
insisten en ese vinculo afectivo entre madre e hijo, por más que algunos
enunciados recurran a ciertas formas de culpabilización disimulada de
preocupación, como en el caso de los potitos Beech-Nut cuando dicen: "¿Ya da
una alimentación racional a su bebé?. XAS animales en libertad sólo comen lo
que les conviene... El hombre/ en cambio, puede llegar a comer cosas que le
perjudican... B.N, los alimentos infantiles naturales... le facilitarán con
sus 35 variedades y de acuerdo con los consejos de su pediatra la elaboración
de un régimen de alimentación racional para su bebé". (Beech-Nut. Hola. 1968).
El anuncio de potitos que analizábamos en el punto 8.2.4 también hace hincapié
en las incorrecciones maternas. Ahora bien, si en estos mensajes se
culpabiliza de alguna manera a las mujeres, lo cierto es que ellos mismos
brindan la solución para que "vuelvan" a ser buenas madres. Por tanto, en el
fondo no se cuestiona la función maternal o, al menos, de eso quieren
convencerla los anuncios: una madre siempre es una madre, por más que los
contenidos de su trabajo y sus prácticas varíen. La publicidad de alimentos
infantiles de los años '90 sigue potenciando el papel de la mujer/madre. Sus
esloganes recuerdan: "Después de una madre", "Tú quieres lo mejor para él"...
No obstante, es fácil entender que, después de los ejemplos expuestos, algunas
mujeres se sientan inseguras ante la adopción de ciertas prácticas y consumos;
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al menos hasta que no encuentran una justificación satisfactoria y, sobre
todo, si esas prácticas se convierten en cotidianas e implican la supresión
de su esfuerzo.
En el último anuncio transcrito se acusa a las madres -de una forma sutil- de
dar de comer a sus hijos alimentos que les perjudican, cuestionando, asi, los
conocimientos maternales en relación a la propia "sabiduría" que proporciona
la naturaleza animal. Se trata de un anuncio de finales de los '60. Recordemos
que estos mensajes son simultáneos a los consejos ofrecidos por el pediatra
en la consulta alentado la sustitución del pecho materno. Así lo explica una
informante que tuvo su primer hijo a mediados de la siguiente década:
"Mi médico era muy moderno. A mi primer hijo no le df pecho porque según el médico la leche que
tenfa no le alimentaba y de un día para otro me la quitó. Así que se crió con biberón y yo mientras
con una infección que casi me muero. Con el segundo no me pasó lo mismo, pasé de médicos y le estuve
dando seis meses el pecho, hasta que pude" (G.D. n« 6. 40 años. Ejecutiva y pequeña empresària.)
En estos años, la información explicitada en los productos de alimentación
infantil sobre las raciones a administrar no fue suficiente para evitar que
se cometieran Incorrecciones en relación a las dosis. Hubieron madres que, en
su afán por nutrir "mejor" a sus hijos, cuando "mejor" se identificaba con el
modelo de alimentación nutritivo y abundante, pusieron más cantidad de polvos
de la necesaria en las tomas de biberones y papillas sin tener en cuenta que,
comer más, podía comportar problemas de salud para los bebés. Este anuncio así
lo refleja: "TU AMOR KO TIENE MEDIDA, PERO LA ALIMENTACIÓN DE TU BEBÉ SI...
Tu médico ya te ha recomendado unas dosis. No las alteres. Porque alterarías
también el equilibrio de los principios nutritivos que contiene la leche. Y
la dosificación perdería valor... La composición de las leches infantiles de
garantía ha sido perfectamente estudiada para satisfacer las necesidades del
niño..." (Nestlé. Hola 1975). Los mensajes de los '90, quizá menos didácticos
en las maneras de usar el producto, continúan diciendo lo mismo: no es
necesario que las madres hagan la comida a sus bebés porque la industria
alimentaria ofrece, a través de sus artículos, el equilibrio nutritivo
necesario, procurando la salud física de los pequeños. Esta misma industria
sugiere a las madres que den a sus hijos sólo el cariño maternal, porque el
resto lo proporciona ella. Pocos anuncios de este tipo expresan
conflictividad, y aunque algunos utilizan la fórmula imperativa, la mayoría
recurren a los consejos. Por ejemplo, la publicidad de alimentos infantiles
de los años '80-'90 sofistica el vocabulario a nivel terminológico y en
relación a los procesos técnicos de elaboración, sin abandonar esa línea
basada en el consejo y en la confianza.
Actualmente, varias generaciones han podido comprobar que los niños así
alimentados crecen "sanos", de manera que el apoyo dado por los médicos a
estos productos y la reiteración de su consumo en los medios de comunicación
han conseguido que, hoy, la mayoría de madres jóvenes no se cuestionen este
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tipo de prácticas. Al contrario, recogen esa confianza y parece -por sus
comentarios- que ya no tengan que tranquilizar sus "conciencias". Al
preguntarle a una joven embarazada como pensaba alimentar a su hijo durante
los primeros meses de vida contestó:
"No sé, lo que me diga el médico. Yo quiero darle el pecho los tres primeros meses y después la
leche que me aconseje. Por lo que he leído, la calidad de estos productos es muy alta y la leche
maternizada es casi igual que la de la madre" (G.D. n* 7. 29 años. Ida. Contable.)
De una forma similar, una informante madre de un hijo de casi dos años, aunque
añadiendo un mayor sentimiento de duda, explica:
"Yo tenía claro que sólo le darfa pecho los primeros meses. Luego me dio pena y se lo alargué hasta
los seis. Me lo llevaba al despacho, claro. Desde el segundo mes estoy trabajando porque la casa
se me cafa encima. Después le df la leche y las papillas hasta que empezó a masticar. Le gustaban
mucho, y el crío siguió creciendo muy bien. Lo que pasa es que dándole el pecho al principio parece
que te quedas más tranquila, el niño coge más defensas. De todas maneras, no sé si siempre es asf.
Mi hijo se constipa cada dos por tres y, sin embargo, el de una amiga amiga que no le ha dado pecho,
crece más fuerte que el mfo..." (G.D. n« 1. 25 años. Admtva/Contable.)
Cuando en el punto anterior hemos analizado cómo la publicidad puede
contribuir a la deculturacion de los conocimientos alimentarios por la
introducción de informaciones parciales, eclécticas y, normalmente,
descontextualizadas, nos hemos referido básicamente a la relación entre
alimentación y salud. En ese sentido, hemos hablado del discurso médico-
nutricionista porque es al amparo de éste cuando más argumentos explicativos
se emiten, cuando menos abstractos son en comparación con el discurso
hedonista o de tradición, por ejemplo. No podemos dejar de anotar aquí la
forma en que algunos anuncios han contribuido a confundir/desinformar a una
parte importante de su publico objetivo precisamente amparados por los
argumentos de cientifismo, autoridad y garantía facilitados por ese discurso.
Es el caso de un derivado lácteo, en cuya publicidad, el producto se equipara
con el valor proteico de un bistec. Esta equiparación puede ser real a nivel
de cifras proteicas, pero si de lo que se trata es de hacer comparaciones, al
anuncio le faltan datos para establecerla: la cantidad a ingerir del derivado
a fin de que tenga el mismo valor que un bistec, el peso del bistec227,
etcétera. Un Petit Suisse no es lo mismo que un bistec porque, incluso
suponiendo que las proteínas sean de la misma calidad, el resto de nutrientes
que componen los respectivos alimentos pueden no parecerse en nada:
(Niño): Yo quiero tener la memoria de un elefante... la energia
de un león... la fuerza de un gorila... la dentadura de un tiburón.
Voz Off: Petit Suisse da fósforo, vitaminas, proteínas y calcio.
P.S de Danone en proteínas alimenta como un bistec.
Coletilla: ¡Y ahora con cada seis porciones de P.S llévate un
dedoñeco a casa! (Petit Suisse. TVE 1988).
En anuncios posteriores, se especifica que •ali·enta COMO un bistec de 100 gn
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La comparación es a nivel proteico, aunque la idea que permanece en las
personas que reciben el mensaje es que el Petit Suise es bueno porque alimenta
como un bistec, olvidándose de que sólo lo es en referencia a la cantidad de
proteínas. Esta comparación incluye una "ventaja" ciertamente desinformativa.
Los niños suelen ingerir más fácilmente un Petite Suisse que un trozo de carne
(no hace falta masticarlo, es dulce, cremoso...). La carne acaba
conviertiéndose, muchas veces, en una bola compacta difícil de tragar, dando
origen a más de un conflicto durante las horas de las comidas. ¿No han
encontrado, pues, los fabricantes del Petite Suisse la solución a un problema
cotidiano?. La finalidad de este anuncio es realmente desinformativa porque
genera confusión y/o sustitución en los conocimientos de las "nutridoras" al
recurrir al simbólico bistec y a su valor proteico/alimenticio con el objetivo
de promocionar el producto. Sin embargo, a simple vista, no parece un anuncio
malintencionado (exagerado, superlativo, fantástico...), sino al contrario,
se podría decir que presenta una base informativa sobre los atributos (calcio,
vitaminas, fósforo... ). El comentario hecho por una joven madre al preguntarle
por qué daba tantos lácteos de este tipo a su hijo es significativo:
"A mi hijo no le gusta la leche y es la única manera de que se la coma. Además alimentan mucho, no
sé si dos P.S equivalen a un bistec de carne" (G.D. n« 1. 25 años. Adratva/Contable)
Este comentario, que evidencia la efectividad de la campaña, lo hacía tres
años después de haber sido emitido el anuncio.
El discurso médico utilizado por la publicidad alimentaria puede generar
"información desinformativa", mientras que contribuye a medicalizar
conceptualmente nuestra alimentación. Ya hemos visto algunos ejemplos al
respecto. Las creencias populares se modifican no sólo por su imbricación con
los mensajes médico-nutricionistas ofrecidos por diferentes canales de
información, sino también por la incidencia de los criterios estéticos,
gastronómicos, de modernidad y progreso... Hay otro argumento detectado en los
anuncios que vale la pena referir al convertirse en respuesta a ciertos
"temores" expresados por las informantes y que, frecuentemente, aparece
diluido en el resto de discursos. Nos referimos a los enunciados relacionados
con los avances de la investigación tecno-alimentaria. La información de base
tecnológica se presenta en un tono explicativo -especializado y tranquilizador
a la vez-, como si pretendiera acabar con los "temores" que las responsables
de la alimentación doméstica asocian a los alimentos industrializados
(preparados, precocinados, congelados...) y que algunas informantes han
manifestado abiertamente a la hora de valorar determinados productos.
El ritmo de las innovaciones es muy rápido y el mercado alimentario se satura
de "nuevos" productos y de variaciones sobre los ya existentes. Los avances
tecnológicos aplicados a los alimentos a veces anteceden, como se ha
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argumentado en el punto 3.2228, a las propias "necesidades" de la población
destinaria y, en otras ocasiones, son una respuesta a las diferentes demandas.
Con la finalidad de abastacer de alimentos a la población urbana, a
instituciones y colectividades, de acercarlos a lugares periféricos, de
mejorar su presentación y alargarles la vida..., la industria ha incorporado
en los productos alimentarios una serie de sustancias artificiales -los
"aditivos químicos"- y de tratamientos especializados para su elaboración y
conservación. Es es el caso de la deshidratación, la pasterización, el
envasado al vacio, la liofilización... Precisamente, es la artificialidad
química y la transformación de los alimentos los aspectos que generan mayor
desconfianza.
De las diferentes manipulaciones tecnológicas incorporadas en el tratamiento
de los alimentos, unas se "perciben" mejor que otras otras. Antes hemos
hablado de los productos bajos en grasas, azúcares, alcohol... y lo hemos
hecho en relación a los logros conseguidos por la aplicación de tecnología.
Los productos ligth, no obstante, son artículos que han tenido una buena
acogida entre la población. Estos alimentos mantienen un aspecto y gusto
similar respecto a los "originales" y, además, presentan ventajas en la lucha
por el control del peso y determinadas enfermedades. En este sentido, se puede
decir que la aplicación tecnológica de deslightización no ha generado excesiva
desconfianza. El comentario de una informante de 56 años así lo manifiesta:
"Algunas cosas procuro comprarlas light. Aunque no hay de todo. Las patatas fritas, la mayonesa,
el foi-gras... La verdad es que yo no les noto mucho la diferencia. He he acostumbrado y ahora las
patatas fritas me gustan más light. Ah!, también la margarina y la mermelada. No sé, todo lo que
veo. Son calorías que me ahorro" (G.D. n1 3. 56 arios. Ama de casa.)
La modificación del aspecto original de las materias primas y la incorporación
de sustancias artificiales en los alimentos procesados industrialmente -aunque
a veces los aditivos sirven, precisamente, para mejorar el "aspecto" de los
productos que han sido tratados-, son cuestiones proclives a suscitar temores
entre el público. Es el sentimiento de "desconfianza" que algunos
investigadores229 han asociado con la pérdida de referencia del proceso
productivo, con el alejamiento de la población urbana del origen de las
materias primas... A esta pérdida de contacto, se han de sumar las
informaciones cruzadas hechas públicas por diferentes colectivos en torno a
las inconveniencias de algunas de las sustancias utilizadas en la
transformación de gustos, olores, colores, duración... de los alimentos. Los
aditivos artificiales y los ingredientes de difícil identificación producen
una desconfianza indefinida entre las entrevistadas, aunque recurrente, que
se constata en frases como estas:
El trabajo de Anselmino (1987) llega a esta conclusión.
229 Malassis (1975), Atkinson (1983), Fischler (1990), Contreras (1993 a)...
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"A mi no m'agraden els productes que porten qufnrica" (G.D. n* 7. 58 años. Dependiente.)
"Vete a saber de que están hechos los flanes, de polvos, seguro" (G.D. n> 6. 40 años. Ejecutiva y
pequeña empresària.)
"Más vale no mirarse la etiqueta de afuera porque pierden su encanto (refiriéndose a los helados)
y ya no te pueden sentar tan bien" (G.D. n* 1. 25 años. Admtva/Contable.)
"Puff, parece que te comas una ecuación matemática con tanto número tantas letras" (G.D. n* 10. 68
años. Ama de casa.)
Rechazo, temor, resignación..., todas son percepciones con un denominador
común: la artificialidad de los productos y el desconocimiento de su
procedencia y tratamiento.
Contrariamente, en sus comunicaciones la industria recurre al referente
tecnológico manipulador sólo de forma indirecta. Prefiere utilizar ideas de
"naturalidad", de "saludabilidad" o recurrir al mismo discurso facultativo
usándolo para tranquilizar las "conciencias" de los destinatarios. Estos son
argumentos más aceptables que los de proponer una industria veladora de sus
propios intereses, que transforma abiertamente los referentes y los
conocimientos alimentarios de la población. La ciencia y la tecnologia se
ponen entonces al servicio de la salud. Asi nos lo evidencia el texto de este
anuncio. Observemos la terminologia altamente especializada que utiliza y que
nos habla, a su vez, de una verdadera manipulación industrial: "Koipe presenta
un aceite único. El nuevo aceite oléico. K. ha desarrollado y cultivado una
nueva semilla de girasol con el máximo contenido OLÉICO (monoinsaturado). A
partir de esta semilla, y por PRENSADO NATURAL, obtenemos el nuevo Vipaceite.
Un aceite único, 100% GIRASOL. ALTO OLÉICO, sin aditivos...". La información
tecnológica nos muestra, de entrada, la capacidad de hacer y deshacer aceites,
de "inventar" alimentos. El texto introduce seguidamente la vía médico-
nutricional: "Reduce el colesterol. Por tener menos ácidos grasos saturados
y garantizar un 75% monoinsaturados... reduce el nivel del llamado "colesterol
malo" (LDL) y mantiene el nivel del llamado "colesterol bueno" (HDL)...". A
continuación, y una vez que el texto ya ha saturado al lector con terminologia
muy especializada e incomprensible para el consumidor medio, destaca los
siguientes titulares: "Prie más sano. Cunde mucho más... Naturalmente solo
podía ser de K." (Koipe, 1993). Se trata de un ejemplo ilustrativo, lleno de
detalles, racional y pretendidamente divulgativo -explicaciones sobre el
colesterol bueno y malo-. El anunciante aquí expresa la necesidad de demostrar
con datos técnicos, con explicaciones, que ha fabricado un aceite más
saludable que ningún otro, más beneficioso.
En referencia a los aceites, la publicidad refleja a lo largo del período
estudiado una reiteración continua del término "sano" o "saludable". La
abundancia informativa de este anuncio (dos columnas de texto y gráficos
explicativos) sorprende bastante. ¿Quién sabe realmente qué es un
monoinsaturado, un ácido graso saturado, un HDL o un LDL?. ¿Estamos ante un
intento por parte de las multinacionales de buscar un espacio diferenciado
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entre tipos de aceites y otras grasas vegetales y animales?. Durante un
tiempo, el aceite de girasol y otros vegatales (soja, maíz) fueron
considerados nutricionalmente "más saludables" que el aceite de oliva. Se
creia que este último tenia mayor proporcioón de ácidos grasos saturados,
potenciadores del "colesterol malo". Cuando posteriormente se demuestra que
las grasas del aceite de oliva no comportan un mayor riesgo para la salud,
sino al contrario, la publicidad de aceites se convierte en especialmente
explicativa sobre ese punto. Queremos apuntar el comentario curioso que una
informante hizo a su médico 12 años atrás en relación a la confusión generada
por el cambio de los criterios médicos en torno al aceite:
"El médico me puso un régimen que me dio por escrito y en una nota al margen decfa 'cocinado y
aliño: 3 cucharadas de aceite vegetal al dfa1. Entonces para concretar yo le dije 'o sea puedo usar
cualquier aceite que no sea de oliva ¿no?1. Y el médico me dijo 'señora ¿desde cuando las olivas
son animales?1. He puse roja y todo. Salí del paso dándole la razón claro, y excusándome que en
algún lado habría lefdo que los vegetales eran los de girasol, mafz..." (G.D. n* 11. 68 años. Ama
de casa.)
Esta informante no estaba más que reproduciendo un mensaje "confuso" y
"erróneo", producto de las diferentes informaciones que a lo largo del tiempo
habían precedido a la visita al médico.
En los últimos años, los aditivos artificiales, rechazados radicalmente por
los partidarios de alimentaciones naturistas y defendidos con fuerza parecida
por los tecnólogos de la industria, han sido los protagonistas de los reclamos
publicitarios, pero no por su presencia, sino precisamente por su ausencia en
los productos alimentarios. La publicidad actual se interesa más por destacar
lo que no llevan los artículos ofrecidos que por especificar su composición.
La etiqueta "sin..." aparece en muchos productos, llegando al extremo de
utilizarse como reclamo en productos que no tienen colesterol ni llevan
aditivos. Es el caso del eje comunicativo recurrido en otro anuncio de aceite:
"Antes de que se supiera la existencia del colesterol, Koipesol ya no
lo tenia... Antes de caber que existia el colesterol K. apostaba por una
alimentación sana y natural... Por eso, ahora que sábenos que existe el
colesterol, no tenemos por qué preocuparnos. Nosotros seguimos tal cuali
sin colesterol".
Y cierra el texto remarcando con eslogan e indiana:
"K. SIN ADITIVOS. SIN COLESTEROL. CALIDAD NATURAL GARANTIZADA. SIN
ADITIVOS. SIN COLESTEROL..." (Koipesol, Mía 1992).
Otra marca, Bonsol de Carbonell, destaca en el texto "cero en química" y
explica que no utiliza disolventes químicos para elaborar el aceite de
girasol, lo que favorece la deducción de que otros sí los llevan. Es difícil
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no generar desconfianza cuando la propia publicidad, para garantizar la
calidad del artículo ofrecido, pone en evidencia la recurrència a sustancias
y productos de "dudoso" origen por parte de otras firmas. Es posible que los
disolventes químicos, como los aditivos artificiales, no sean perjudiciales
para la salud si se utilizan en dosis correctas. Ahora bien, ¿quién lo sabe
con seguridad?. Ante la duda, y ante los antecedentes de intoxicaciones
producidas por el consumo de aceite de colza, son lógicas las manifestaciones
de confusión y rechazo. Las personas relacionan la química, erróneamente o no,
con la artificialidad, con lo industrializado, con procesos que poco tienen
que ver con las técnicas culinarias domésticas y con sus criterios de
saludabilidad. En este sentido, puede entenderse, que las mujeres hagan
alusiones de desconfianza con más frecuencia que los hombres y sean las
protagonistas de comentarios como estos:
"Ara tot, la Uet, els ous, l'oli, la carn... porta química..." (G.O. n* 7. 58 años. Dependíenta.)
"Compro pocas cosas enlatadas, algo de atún y conservas de pescado, porque le ponen sustancias para
que aguanten más tiempo y me da cosa..." (G.D. n1 6. 40 años. Ejecutiva y pequeña empresària.)
Algunos tratamientos tecnológicos causan rechazo entre la población no por el
proceso mismo, sino por la modificación que conlleva de los productos base.
Sin embargo, hay artículos que en su promoción se remarca el proceso
tecnológico. La leche es un ejemplo. El tratamiento industrial básico que se
aplica a la leche es la cocción, que evita la transmisión de las enfermedades
crónicas de las vacas, como es el caso de la tuberculosis. Dependiendo de si
se aplican tratamientos más prolongados o fuertes, estos procesos reciben
denominaciones diferentes: pasterización, esterilización, uperisación (UHT)...
En la medida en que son aplicaciones higienizadoras fácilmente identificables
-quitar los gérmenes de la leche-, se destacan en la comunicación
publicitaria. Esto no evita que nuestras inforantes hagan comentarios de este
tipo:
"Aquest liquid blanc poc sap a llet de vaca" (G.D. n* 7. 58 años. Dependiente.>
"No tiene nada que ver la leche de ahora con la que da la vaca, directamente" (G.D. n» 2. 56 años.
Asistenta Doméstica.)
o, en el sentido contrario, que se defienda el gusto de la producción
industrializada entre una joven informante:
"Prefiero que sepa menos a leche porque la natural la encuentran muy fuerte" G.D. n* 1. 25 años.
A<±nt va/Contable.)
Veamos un anuncio que, además de evidenciar el recurso de tecnicismos, se
ampara en el marco de la legalidad para otorgar mayor seguridad a la leche
tratada industrialmente:
371
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
"La Organización Mundial de la Salud (OMS) y otros organismos
internacionales recomiendan enriquecer la leche destanada con vitaminas
A y D, para evitar posibles carencias juitricionales...*.
A continuación, el texto explica que la leche aporta dos tipos de vitaminas,
hidrosolubles y liposolubles, especificando las principales funciones de las
vitaminas A y D:
"En el proceso de desnatado, al eliminar la grasa, también se eliminan
las vitaminas que van en ella (liposolubles)..., el consumo prolongado
de leche sin grasa láctea puede ocasionar aportes insuficientes...
(Puleva. Diez Minutos 1993).
Esta es la primera marca nacional que incorpora las vitaminas A+D en la leche
desnatada. Se trata de una carencia fruto de la tecnología que se subsana con
otra aplicación tecnológica. Mientras que la industria "soluciona" los
problemas ágilmente, los consumidores de leche desnatada quizá no lo hacen tan
pronto. En primer lugar, pueden sentirse "engañados" o "confundidos" por
aquellos otros mensajes que, con anterioridad, la habían publicitado como la
leche que, sin grasas, conservaba todas sus propiedades. Es posible, también,
que estos consumidores sepan que las vitaminas A y D no sólo se encuentran en
la leche. Los titulares de este anuncio advierten con tanta solemnidad de las
consecuencias de no ingerir las vitaminas liposolubles ofrecidas por la leche
que todo parece acabarse en este consumo. Como si no se pudieran obtener de
otros alimentos, tales como el queso, los huevos, el pescado, el hígado, otros
derivados lácteos, o, simplemente, tomando el sol.
A partir de que en el mercado aparece la primera leche desnatada reforzada con
vitaminas, las diferentes marcas hacen lo propio. El efecto enriquecedor
vitamínico es positivo: a una alarma, una solución. Recordemos que nuestras
informantes valoran altamente el hecho de que los artículos que adquieren sean
ricos en vitaminas y minerales. Otras marcas añaden más vitaminas a las A+D:
"Ligeresa. La nueva leche desnatada L., enriquecida con vitaminas A, D y E...
su alto contenido en proteínas (31 grs/mín)..." (Ligeresa. 1992). El mercado
presenta una gran variedad de leches: desnatada, deshidratada, concentrada,
con grasas de origen vegetal, enriquecidas con vitaminas... No es extraño que
dos de nuestras informantes, mujeres de origen rural con más de 50 años,
tengan ciertos reparos a la hora de decidirse por la compra de una leche que
"parezca" aquello que ha de ser. Una de ellas nos explica su recelo hacia la
"química" de la leche en los siguientes términos. Un día dejó el vaso del
desayuno a medias y cuando al volver de trabajar quiso calentarlo de nuevo,
comprobó que el fondo del vaso estaba lleno de "polvos". Le entró asco y lo
tiro porque:
"allò no era llet" (G.O. n> 7. 58 años. Dependiente.)
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Otra informante expresa la dificultad por encontrar una leche entera que sea
"blanca", esté buena y no sea cara; cuando parece haber dado con la marca,
entonces la leche empieza a oscurecerse. Ella le atribuye a ese aspecto una
causa evidente:
"Le deben añadir más agua o alguna cosa que le quita su color y su consistencia, para hacer más
litros" (G.D. n* 2. 56 años. Asistenta Doméstica.)
La despensa de su casa ha albergado, intentando encontrar esa "blancura", la
práctica totalidad de las marcas del mercado.
De la misma manera que estos artículos procesados industrialmente recurren a
la idea de "naturalidad", el eje argumentai basado en el informe técnico se
usa también para publicitar artículos que, a primera vista, parecen "simples",
como la leche o el aceite. Ahora bien, el tratamiento industrial no siempre
es tan sencillo, de igual modo que estos productos no siempre son tan
"naturales". Por ejemplo, el "zumo" de frutas presenta diversas posibilidades
según su composición y tratamientos: extractos de frutas, concentrados,
jugos... y, en algunos de éstos, se incorporan sustancias menos "naturales"
que las supuestas frutas frescas. Asi parece advertirlo este anuncio:
Voz Off: "Coao establece el Real Decreto 667/1983,
((masculina) publicado en el Boletín Oficial del Estado del 31
KasFruit es puro zuño de fruta. Cien por cien.
Sin aditivos, conservantes ni colorantes. Y el secreto
de su conservación es que está pasterizado, como la leche.
Por eso K.P. e* puro zumo de fruta. Cien por cien."
(Kas.TVE.1987)
En este anuncio, se destaca la pureza de los ingredientes del producto, aunque
transmite la información sobre los aditivos de forma incorrecta. Al separarlos
con una "coma" de los conservantes y colorantes, parece como si fueran "otra
cosa diferente". La intención del anuncio por destacar que no lleva nada que
no sea "puro" o "natural" no evita la posibilidad de confundir, nuevamente,
al receptor.
Es necesario insistir en la importancia de las transformaciones alimentarias
originadas por los avances de la tecnologia pero, sobre todo, se han de tener
en cuenta las maneras de comunicarlas. Proporcionando cierta información, los
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mensajes publicitarios son, a la vez, reiterantes y ambivalentes. Cuando
llegamos a la década de las vitaminas y minerales, todos los productos
aparecen con este reclamo; si estamos en la epoca.de los antiaditivos, todos
los productos que no llevan lo destacan.
Mediante los ejemplos de algunos anuncios de alimentación y su imbricación con
los relatos de los informante hemos apoyado, a lo largo de este capitulo, la
última hipótesis de la investigación. La mayoría de las responsables de la
alimentación cotidiana y también otros miembros del grupo doméstico han
mostrado ciertos "desconocimientos" alimentarios precisamente por un exceso
de informaciones diveresas y cambiantes:
"Yo crefa que..." (G.D. n* 10. 68 años. Diplomada. Ama de casa.)
"Ayer of en la radio..." (G.D. n» 5. 28 años. Ida. Admtva/Contable.)
"Em van dir al metge..." (G.D. n« 7. 58 años. Dependiente.)
"He leído en una revista..." (G.D. n« 7. 29 años. Lda. Contable)
El eclecticismo de mensajes genera confusión y no sirve para proporcionar la
seguridad necesaria a la hora de establecer las relaciones que diariamente se
mantienen con la alimentación. Ni la propia ciencia puede sostener el ritmo
demostrativo de lo que hoy es cierto, mañana ya no lo es. En la medida en que
las mujeres son mayormente receptoras "naturales" de los numerosos mensajes
alimentarios, es lógico que también evidencien en sus conversaciones más
contradicciones, más "deconocimientos" por conocimiento: grasas buenas y
malas, aditivos naturales o artificiales, alimentos naturales o industriales,
disolventes químicos, artículos desgrasados insuficientes, productos
reforzados con vitaminas.
El "milagro" publicitario aparece, paradójicamente, respondiendo de una forma
peculiar, positiva casi siempre, a estas necesidades, a esos miedos, a esos
desconocimientos.., generando también artificialmente soluciones
sustitutorias, circunstanciales. De esta forma, introduce nuevos consumos
alimentarios. Estos discursos cohabitan con y condicionan a otras prácticas
y creencias anteriores. La publicidad refleja imágenes que no reflejan
necesariamente los procesos que conducen a la población a adoptar nuevos
comportamientos alimentarios. Las representaciones de las mujeres, ya sea a
través de la imagen "tradicional" que la vincula al trabajo de la casa y a la
familia, ya sea a través de la imagen "moderna" que, además, la identifica con
el espacio extradoméstico, con la individualidad..., muestran un aparente
consenso, cuando en el fondo, su análisis y, sobre todo sus alternancias,
evidencian un posible conflicto. Son mujeres "diez" física, individual y
socialmente. No importa el ámbito ni las circunstancia que sean. Muy pocas se
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encuentran en situaciones difíciles y, si se encuentran, se resuelven en menos
de veinte segundos. Son imágenes que, reflejando parte de orden social y
cultural en que se inscriben, representan la parte más idealizada de la
realidad. Sólo algunos togues de cotidianidad pueden compararse con las
diversas situaciones y realidades que día a dia modelan la cultura alimentaria
de la Catalunya urbana.
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CONCLUSIONES
El conjunto de conclusiones al que hemos llegado en esta investigación se
ordena en dos ejes principales. El primer eje se deriva de la confirmación de
la primera y segunda hipótesis, formuladas a partir de la consideración de que
el sistema alimentario de un grupo social constituye un "hecho sociocultural"
que está condicionado por factores y variables que lo contextualizan. El
análisis de las coordenadas tiempo/espacio nos ha permitido mostrar cómo las
transformaciones socioeconómicas, políticas y culturales articuladas en la
Catalunya urbana durante estas tres últimas décadas, 1960-1990, han incidido
en el tipo de consumos y en el contenido de las actuales prácticas y valores
alimentarios de la población.
A lo largo del estudio se ha podido constatar que, efectivamente, las
sociedades industrializadas se enfrentan, en estos momentos, a problemas
derivados de la abundancia alimentaria. Catalunya no es una excepción. La
relativa seguridad, diversidad y accesibilidad que hoy caracterizan los
consumos alimentarios de una gran parte de la población son paralelos a la
estándarización/"internacionalización" de las dietas, a la acentuación de
ciertas enfermedades y transtornos y a la deculturación de saberes y
prácticas. En este sentido, los problemas de la alimentación continúan
presentes en este contexto, definidos ahora por "los excesos": de productos,
de enfermedades, de información.
La integración progresiva de la sociedad catalana en el orden económico
internacional, aunque de forma más tardía y dependiente que otros países
industrializados europeos, supone la participación en una dinámica de
producción y consumo propia de las economías capitalistas avanzadas y, en
relación a la producción y distribución alimentaria, implica el seguimiento
de una trayectoria marcada por la direccionalidad de las producciones
agroalimentarias según los intereses de mercado, la anulación de ciertos
productos locales, la industrialización de los artículos alimentarios
distribuidos a través de estrategias complejas de comercialización y promoción
y la concentración de las industrias de alimentación en multinacionales.
La evolución experimentada durante estas tres décadas nos permite hablar del
paso de un modelo de alimentación caracterizado por la escasez a otro
caracterizado por la abundancia, más acorde con el orden alimentario de los
países industrializados. Después del final de la etapa autàrquica franquista,
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los años ' 60 significan para Barcelona un periodo de transformación a
diferentes niveles: rápida industrialización y urbanización, demanda de mano
de obra para la industria y los servicios, modificación del mercado laboral
(participación femenina, profesiones, categorías, salarización)... La vida
cotidiana se ve alterada por el aumento del nivel de confort de la población
que facilita, entre otras posibilidades, el acceso a los alimentos y la
adquisición masiva de bienes de consumo. El nuevo espacio sociocultural que
se va gestando en base a la incidencia de estos factores y de otros, como la
nueva categorización del tiempo de trabajo y del tiempo libre, el acortamiento
de la jornada laboral o los constreñimientos horarios, dan paso a expresiones
alimentarias especificas. Es el caso de la individualización de las ingestas,
el snacking o el mayor recurso de la restauración.
La paulatina apertura de la industria agroalimentaria hacia el exterior,
iniciada a principios de los años '60 a través del I Plan de Desarrollo
Económico y Social, implica el inicio de la equiparación tecnológica y
productiva y se actualiza con la entrada de España en la U.E., en 1986. Para
Catalunya, la incorporación a esta organización supone que el 55% de las
importaciones alimentarias procedan de los países comunitarios, acentuándose,
de este modo, el proceso global de "internacionalización" de la alimentación,
de homogeneización intercultural, cuyas expresiones más directas se revelan
en el vocabulario corriente de nuestros informantes: pizzas, pâtés, ketchup,
ravioli, crêpes, snacks, mousse, chips... Este proceso viene favorecido, a su
vez, por la ampliación de la oferta restauradora, tanto privada como
colectiva. El incremento del número y tipo de restaurantes se ve potenciado,
en primer lugar, por la llegada del turismo en los años '60. La oferta
inicial, basada en una cocina "tradicional española" estandarizada y de baja
calidad y en una cocina "internacional" de similares caracterlsitcas, aumenta
a finales de los ' 70 con la aparición de establecimientos de cocinas
autóctonas, que pretenden recuperar ciertos platos locales, de fast-food y de
establecimientos que ofrecen comidas para llevar.
La transformación de la vida urbana, los apremios laborales y la participación
progresiva de las mujeres en el trabajo extradornéstico son factores que
influyen en el incremento de la demanda de este tipo de servicios y, de forma
paralela, en la demanda de la restauración colectiva, tanto empresarial como
escolar. Aunque durante los últimos años, el número de servicios de los
comedores empresariales haya empezado a disminuir en relación a las décadas
anteriores, detectándose una tendencia a eliminarlo o sustituirlo con
subvenciones en establecimientos de restauración privada, por otro lado, el
número de centros de enseñanza de primaria que disponen de comedores sigue
incrementándose, asi como la participación de la población escolar en estos
servicios.
En relación a la cultura alimentaria cotidiana se modifican, durante este
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período, la estructura del presupuesto doméstico, la composición de la dieta,
la comensalidad, el lugar de las ingestas y de las compras... En este contexto
cambiante, la escasez de productos alimentarios que en el periodo
inmediatamente anterior al analizado habla caracterizado los consumos de la
mayor parte de la población barcelonesa, alentada por el racionamiento, la
especulación y el extraperlo de la posguerra, es superada por el boom
8oc±económ±co de los años '60. La dedicación de la mayor parte de los ingresos
familiares a la adquisición de alimentos en esa primera etapa contrasta con
la distribución actual de los presupuestos domésticos. Mientras que en 1958,
las familias españolas invertían el 55.3% de sus ingresos en alimentación, en
1990 alcanza el 26%. Sin embargo, una parte de estos ingresos familiares se.
deriva a otros apartados, como el de "otros bienes y servicios", que incluyen
gastos estrechamente ligados a la alimentación y cuya participación si que
aumenta de forma considerable en la última década. Es el caso del apartado de
restaurantes y cafés. En líneas generales, la partida alimentaria va perdiendo
importancia en los presupuestos familiares a medida que otras partidas, como
higiene o cultura, adquieren mayor participación.
Las transformaciones también afectan a los consumos que conforman la dieta.
Mientras que en el período anterior alimentos como la leche, el pescado
fresco, los huevos, la fruta... eran inaccesibles para la mayor parte de la
población, a excepción de las élites, en la década de los '90 esos mismos
alimentos constituyen un importante aporte nutricional en la dieta. La
monotonía y, en muchos casos, la subalimentación característica de aquella
etapa, cuya base alimentaria estaba formada por legumbres, patatas, pescado
salado y pan, contrasta con la abundancia y la diversidad que hoy ofrece el
mercado alimentario. Enfermedades como la tuberculosis, vinculadas con una
alimentación deficiente y un gran esfuerzo físico, son sustituidas por otras
como la obesidad o los transtornos cardiovasculares, relacionados con la
sedentaridad y las dietas hipercalóricas y desequilibradas en nutrientes. El
problema de la malnutrición se articula ahora en torno a la sobrealimentación,
caracterizada por el exceso de grasas de origen animal y de azúcares simples
y por la escasez de carbohidratos complejos y fibra, mientras que estas
carencias se dan, con mayor frecuencia, entre un tipo de población específica:
los grupos de edades más jóvenes.
La diversidad de productos alimentarios ofrecida por la industria está
estrechamente asociada con el empleo de tecnología productiva, la cual, a su
vez, está ligada a las transformaciones habidas en el sector primario
-suministrador de materias primas- y a los avances de los equipamientos y
maquinarias incorporados en los diferentes procesos de producción. Los
tramientos tecnológicos se aplican a la casi totalidad de los diferentes
alimentos: frutas, hortalizas, carnes transformadas, pescados congelados,
platos preparados (precocinados, ultracongelados, apertizados, deshidratados,
refrigerados), etcétera. Si bien el recurso de la alta tecnología ha
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posibilitado, por un lado, la mayor accesibilidad de la población a los
productos alimentarios -producciones masivas, precios competitivos y amplia
distribución geográfica- modificando los tipos de consumo, por otro, ha
contribuido a la variación de las prácticas en la adquisición y preparación
de los alimentos ( al intentos-servicio ). Por ejemplo, la sustitución de una gran
parte de la venta a granel por la presentación de los mismos artículos en
envases de diferentes formatos y el retraso de la.caducidad de muchos de estos
productos han disminuido la frecuencia y el tiempo invertido en las compras.
De igual modo, las nuevas estrategias de comercialización de los alimentos a
través de supermercados, galerías e hipermercados, cuyo aumento se ha
producido en detrimento de las tiendas de minoristas, han supuesto,
simultáneamente, una modificación de los transportes utilizados, de las
personas que participan en el aprovisionamiento, así como han facilitado la
concentración de las compras en un número reducido de establecimientos y la
posibilidad de hacer una compra "fuerte" semanal en lugar de dos o tres veces
a la semana.
De la misma forma que el estudio de la cultura alimentaria cotidiana nos ha
puesto en relación con otros comportamientos específicos (económico, social,
cultural), la perspectiva analítica adoptada en el estudio ha mostrado que la
alimentación es uno de los sistemas más reveladores de la participación
diferencial de los grupos en la sociedad global y de los miembros del grupo
respectivamente. Esta consideración nos introduce, de forma especifica, en la
segunda hipótesis de la investigación.
En la definición de los nuevos comportamientos alimentarios, las variaciones
y continuidades registradas en los contenidos de los trabajos domésticos y en
los roles de los miembros responsables de su ejecución, mayoritariamente
mujeres, son relevantes para comprender la evolución del comportamiento
alimentario cotidiano. A partir de los años '60, empieza a consolidarse el
conjunto de condiciones que facilitan el cambio de actitud de un numeroso
colectivo de mujeres en relación a las nuevas formas de participación en el
orden socieconómico y cultural. En primer lugar, el boom económico registrado
en el inicio de este periodo requiere mano de obra abundante, también
femenina, para la industria y los servicios. A principios de los '70, las
mujeres que acceden al trabajo extradoméstico remunerado lo hacen ocupando
empleos de baja cualificación. Sin embargo, la progresiva escolarización,
generalizada para toda la población, contribuye a modificar sus posiciones
respecto al mercado de trabajo y la estructura social, de forma que, a medida
que las mujeres aumentan el nivel educativo, se incorporan en trabajos de
mayor especialización. La categoría socioprofesional femenina varia,
apareciendo dos grupos claramente diferenciados según el nivel de estudios.
En el primero están las mujeres con un escaso nivel de educación ocupando
puestos de trabajo de baja cualificación o siendo inactivas, mientras que en
el segundo grupo, se encuentran las que tienen estudios superiores, con una
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tasa de actividad más alta e incorporadas a trabajos de mayor especialización.
La incorporación generalizada de las mujeres al trabajo remunerado
estradoméstico y a la educación es paralela a la transformación económica,
política y sociocultural de Catalunya. Los años '70 coinciden con las
convulsiones ideológicas contra la dictadura: . el movimiento de protesta
universitario, la organización de los obreros, el asociacionismo en los
barrios... Los valores "tradicionales" relacionados con la familia
paternalista, el nacionalcatolicismo difundido por el franquismo y, en
general, la ideología de origen burgués son cuestionados por parte de los
colectivos más progresistas, como antes o, de forma simultánea, se hiciera en
otros países industrializados. La critica de los valores "tradicionales", por
otro lado no asumida necesariamente por todas las mujeres, supone una crítica
de la ideología que mantiene a las mujeres en condiciones de desigualdad
(jurídica, política, económica) respecto a los hombres y vinculadas, en la
sociedad urbana contemporánea, exclusivamente al ámbito doméstico y al cuidado
de la familia. En Barcelona, se consolida un movimiento de oposición que no
sólo se define como antifranquista, sino que agrupa un conjunto de tendencias
ideológico-políticas entre las que tiene cabida la reivindicación de una
posición de relativa igualdad para las mujeres. Por otro lado, las mayores
posibilidades de contacto intersexual y una cierta modificación de la moral
sexual anterior, facilitada por la difusión de anticonceptivos como la
pildora, acompañan también el cuestionamiento de los valores "tradicionales".
En este contexto, particularmente en el área urbana de Barcelona y entre los
niveles sociales medios y medios-altos, se va a cuestionar la función
únicamente reproductora como meta final de las mujeres. El mayor control de
natalidad, así como el retraso de la edad reproductora de las mujeres están
relacionados con estas transformaciones generales.
La participación diferencial de los grupos en la sociedad global y de los
miembros de grupo hay que entenderla, en primer lugar, en referencia a las
posibilidades que se generan en el contexto que acabamos de perfilar. En
efecto, hay toda una serie de factores, como la simplificación técnica de las
tareas domésticas culinarias, la proliferación industrial de comidas rápidas
y cómodas, el recurso de la oferta restauradora (comedores empresariales,
escolares, bares...), la concentración espacial y temporal de las compras y
la formalización de unidades de apoyo (asistencia doméstica, guarderías-
escuelas...), que han redefinido -aligerado/'agilizado- el contenido de las
tareas alimentarias cotidianas llevadas a cabo por las responsables
domésticas. En general, estos factores han implicado una variación de los
comportamientos alimentarios: tiempo dedicado, formalización de estrategias,
contenidos de los trabajos, reformulación de los conocimientos...
Ahora bien, la progresiva incorporación de la mujer al mundo del trabajo
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remunerado extradoméstico, por un lado, y el aumento de mecanismos de servicio
para aligerar y agilizar las tareas alimentarias, por otro, no han variado el
hecho de que la responsabilidad en materia de alimentación cotidiana del grupo
doméstico siga siendo femenina, en la medida en que las mujeres continúan
asumiendo, mayoritariamente, la responsabilidad familiar en la planificación
de la compra, la adquisición y almacenaje de los alimentos, la preparación de
las comidas, el servicio de la mesa, la recogida de los utensilios de cocina,
etcétera. Para muchas mujeres, los cambios registrados en el orden
socioeconómico y cultural no se corresponden necesariamente con
transformaciones significativas en la compartición de las tareas alimentarias
con otros miembros del grupo doméstico, como maridos e hijos, sino con una
alternancia real de los tipos de trabajo (doméstico y extradoméstico) y, en
general, con un aumento del tiempo total trabajado. La mayoría de las mujeres
que trabajan fuera de casa han de añadir a su jornada laboral el tiempo
dedicado al trabajo "reproductivo" que es superior, en casi todos los casos,
al dedicado por sus compañeros domésticos.
Por más que hablamos de una responsabilidad principalmente femenina y de unos
contenidos culturalmente adscritos a las mujeres a partir del modelo
predominante de división sexual del trabajo, hemos comprobado con la
confirmación de la segunda hipótesis que los grados de la responsabilidad
alimentaria cotidiana, de los contenidos y de su posible delegación/
compartición son variables. Si todos los comportamientos asumidos por las
mujeres de la Catalunya urbana en relación a la alimentación no son
homogéneos, dado que se registra hetereogeneidad en las prácticas, valores y
consumos alimentarios, hay que entender que la diversidad de los
comportamientos -en los que se incluye la interiorización/compartición/
delegación de la responsabilidad- se explica, también, a partir de parámetros
como edad, categoría socioprofesional, nivel de instrucción, estructura y
tamaño familiar, origen geográfico y étnico, nivel de ingresos... La primera
consideración ha consistido en observar si la incorporación de las mujeres al
trabajo remunerado extradoméstico, que ha ido en aumento desde los años '60
hasta ahora, ha repercutido en la delegación del trabajo doméstico y,
particularmente, de las prácticas alimentarias, y en comprobar, en caso de
darse, cuáles han sido los mecanismos y hacia quién o qué se ha producido la
delegación.
Explicar los cambios alimentarios y, de forma especifica, la introducción de
ciertos consumos en los grupos domésticos por la incorporación de las mujeres
al trabajo remunerado extradoméstico, es una generalización demasiado
imprecisa que no tiene en cuenta, en ningún momento, el análisis contextual.
Hay razones de orden tecnológico y socieconómico precedentes a la
participación masiva de las mujeres en el trabajo extradoméstico que
favorecen, por un lado, la producción de los artículos alimentarios
industrializados y, por otro, la rápida penetración de utensilios y
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electrodomésticos en el espacio culinario, tales como el frigorífico, la
cocina y el horno a gas o eléctrico, el microondas, el lavaplatos... La
tenencia de un frigorífico con congelador, por ejemplo, permite modificar las
técnicas de conservación de los alimentos y la de un microondas, acelerar los
procesos de descongelación y elaboración de platos. Los alimentos-servido se
ofrecen, comercialmente, para ayudar a las mujeres "ocupadas", aunque no se
acostumbra a especificar todos los tipos de "ocupación". La falta de tiempo
que se le atribuye al público femenino es un recurso comunicativo utilizado
por una industria que necesita colocar en el mercado los nuevos productos que
fabrica. Y la industria alimentaria recurre a este reclamo antes de los años
'50. Con más razón, cuando posteriormente se produce la incorporación
generalizada de las mujeres al trabajo extradornéstico, los argumentos
"ahorradores" de tareas y de horas parecen responder con precisión a las
necesidades de las mujeres que trabajan fuera de casa y tienen menos tiempo
para "pensar/comprar/cocinar".
Ahora bien, tal y como se puede ver en este estudio, los alimentos-servido
se han introducido en los grupos domésticos en los que las mujeres trabajan
fuera de casa y también en los que no, lo cual hace pensar que el hecho
ahorrar tiempo y, en definitiva, trabajo doméstico se constituye en un motivo
con fuerza por sí mismo valorado, hoy, entre muchas mujeres. Este valor hay
que vincularlo, por un lado, con la percepción que actualmente se tiene del
tiempo, como ya apuntan trabajos anteriores230, cuyo uso ha variado a lo
largo de estos treinta años de acuerdo con las nuevas circunstancias
socioculturales que rodean a las mujeres (mayor participación laboral, acceso
a la escuela y aumento del nivel de estudios) y también con la escasa
valoración de la cocina ordinaria, cotidiana. La desconsideración generalizada
del trabajo doméstico entre las mujeres, sobre todo de las tareas más
desagradables o pesadas, y el valor económico que se le otorga al tiempo en
el mercado laboral, principalmente, pero también en el doméstico -es el caso
de la retribución a terceros para hacer las tareas de la casa- permite
entender que actualmente se valoren los productos que incorporan ahorro de
tiempo y de trabajos domésticos.
De este modo, pelar, cortar, picar, triturar, conservar, aliñar... son algunos
de los trabajos entretenidos y desagradables que primeramente ofrecen los
productos industriales. Estos artículos tienen, en general, una acogida
aceptable entre el público femenino. El rechazo que a veces demuestran las
reponsables domésticas ante la introducción de estos artículos debe explicarse
por la desconfianza que generan los procesos y sustancias añadidas a las
materias primas que, en diferentes ocasiones, han puesto en tela de juicio la
calidad de productos. No hay que olvidar que la responsabilidad femenina en
torno a la alimentación cotidiana no se circunscribe únicamente a la ejecución
230 Comas d'Argemir et alii (1990 a) y (1990 c).
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de tareas, sino también a la función nutridora y del cuidado de la salud de
los miembros del grupo doméstico.
El colectivo que manifiesta mayores reticiencias en la introducción de los
alimentos-servido, aunque a veces sólo sea discursivamente, corresponde a las
mujeres de más edad y a las que tienen un nivel de estudios bajo,
independientemente de que estén o hayan estado ocupadas en los sectores
"productivos". Estos productos si, además de ahorrar dinero y tiempo, son
"sanos" y "prácticos", tal y como destacan numerosos reclamos comerciales,
responden también a los principios de economia doméstica y satisfacen al grupo
de las mujeres no activas de clases medias. Durante los años '60 y '70, la
"novedad" atribuida a los productos alimentarios, asi como los artículos
envasados y empaquetados son considerados atributos positivos. Es cierto que
la "ausencia" femenina en el ámbito doméstico facilita la introducción de
nuevas prácticas y valores, pero necesariamente no es la causa de esta
incorporación. Por ejemplo, hay variables de orden socioeconómico, de edad y
de estructura familiar que condicionan la adopción. Entre las mujeres jóvenes,
la adquisición de congelados y comidas preparadas no hay que justificarla,
cosa que si hacen las mujeres de más de 50 años de clases populares que
trabajando fuera de casa o no, muestran orgullosas las croquetas y los
pasteles "hechos por ellas mismas", mientras que atribuyen a sus hijos/as las
pizzas o los sandwiches encontrados en la nevera. Por su parte, las personas
que viven solas también recurren con más frecuencia a este tipo de productos.
La circunstancia de que durante estos treinta años se haya producido una
"revolución tecnológica" industrial y del espacio culinario (productos
alimentarios, electrodomésticos, fuentes de energía) no permite sostener, como
se ha hecho en diferentes ámbitos, que las mujeres se han liberado del trabajo
doméstico; Hemos confirmado que la ligereza en relación a las prácticas
alimentarias -menos tiempo dedicado a la compra y a la elaboración culinaria-,
el tipo de productos adquiridos y las soluciones extradomésticas desarrolladas
no han implicado una disminución de la responsabilidad femenina. De hecho, el
tiempo del que se liberan las mujeres, o se ahorran, se destina a hacer otras
actividades remuneradas o sin remunerar. Por ejemplo, en el área doméstica,
algunas tareas pueden haber aumentado. Es el caso del cuidado de la.ropa o los
aspectos relacionados con la higiene. En términos generales, y aquí está la
desigualdad social entre los dos géneros expresada a lo largo de la
investigación, las mujeres que participan del trabajo en los dos ámbitos,
doméstico y extradoméstico, invierten en total más horas que las mujeres
inactivas o que los hombres que trabajan fuera de casa. Por supuesto, esta
afirmación puede oscilar dependiendo del tipo de cargas domésticas y del grado
de delegaciones a terceros de ciertas tareas hasta ahora adscritas a la
responsable doméstica (otras mujeres adultas vinculadas al grupo, asistencia
doméstica, escuela, restauración...).
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Hemos coincidido con otros estudios en un hecho muy significativo: la mayor
participación de las mujeres en el trabajo remunerado no se corresponde con
una entrada masculina en el trabajo doméstico231. La alimentación cotidiana,
en tanto que tarea doméstica, no es una excepción. Sin embargo, "ir a comprar"
aparece como una de las faenas en la que participan un mayor número de
miembros de la familia y se hace más conjuntamente (hombre /mu j er) que, por
ejemplo, lavar la ropa o planchar. También, cocinar y lavar los platos se
ejecutan, con más frecuencia, de forma indistinta. Hemos tenido en cuenta el
hecho de que esta mayor compartición se pudiera relacionar con el valor
superior otorgado a determinados aspectos vinculados con la alimentación, como
la preparación y el cocinado de los alimentos, a diferencia de otras tareas
de la casa más desagradables. No obstante, este valor superior se ha referido,
en muy pocas ocasiones, a la alimentación cotidiana. La mayor compartición de
trabajos como "ir a comprar", por ejemplo, hay que buscarla mejor en la propia
dinámica que actualmente requiere el aprovisionamiento de los alimentos. La
concentración de la compra en un día a la semana y el aumento del volumen del
peso en una única compra facilita la participación de otros miembros del grupo
doméstico. Hemos visto, también, que "ir a comprar" tampoco es sinónimo
necesariamente de organizar la compra, decidirla ni, incluso, ejecutarla.
Por otro lado, el trabajo alimentario cotidiano, a pesar de los resultados que
muestran algunos estudios de base estadística232 y de que se considere una
dedicación de mayor reconocimiento social, no es siempre el más compartido en
el ámbito doméstico a no ser que se hayan delegado las otras tareas de la
casa, como planchar, fregar el suelo, sacar el polvo... a terceros y, por
defecto, sea el más compartible. Las mujeres que comparten/delegan el trabajo
alimentario cotidiano a compañeros, asistentas, restauración... son aquellas
que participan de trabajos cualificados y tienen estudios superiores. Entre
éstas, se suele exigir con más frecuencia la corresponsabilización doméstica.
Hemos visto también que la participación masculina en determinadas tareas
alimentarias no significa asumir responsabilidad, sino una parte de los
contenidos de los trabajos. Hay tareas imprescindibles relacionadas con la
alimentación, como la supervisión de la despensa y la nevera, la confección
de la "lista", la decisión de los menús, las adaptaciones presupuestarias que,
en los casos estudiados, sólo son realizadas por aquellos hombres que viven
solos. Del mismo modo, la compartición se refiere, a menudo, a las tareas poco
especializadas, ya que la intervención masculina es menos frecuente en la
compra de artículos como carnes, aves o pescados, en el almacenaje y
conservación de los productos no envasados, asi como en la realización de los
platos más elaborados, mientras que su participación aumenta en la adquisición
231 Kaplan (1980), Hurcott (1983 a y b), Hennell (1985), Pynson (1987), Burnett (1989), Duran et al i i
1988, Fischler (1990), Comas d'Argemir et alii (1990 c), la mujer en cifras 1991. Segalen (1992), Subirats
(1993)...
232 Duran et a l i i (1988) y Subirats y Masats (1990).
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de productos empaquetados/envasados o que no varían de una compra a otra, en
la preparación de comidas poco elaboradas o casi listas pare, servir, en fregar
los platos y en bajar las basuras.
Durante estas décadas, se ha dado una redefinición de roles femeninos en
relación a la división sexual del trabajo potenciada por el ideal burgués,
según la cual las mujeres hablan de permanecer en casa, dedicadas al cuidado
del hogar y de sus miembros. Sin embargo, el referente modélico "tradicional",
en el que se prima la atención de la familia por encima del trabajo
"productivo", es percibido aún hoy de forma mayoritaria por las mujeres,
aunque ahora sea simultáneo a otro referente, el modelo "moderno", según el
cual las actividades profesionales femeninas se anteponen a las domésticas e,
incluso, a las familiares233. La reformulación de los roles provocada por
la generalización femenina del trabajo remunerado extradornéstico ha supuesto
para las mujeres una imbricación no siempre coherente con la alimentación
cotidiana. La continuidad de la responsabilidad "natural" de nutrir y servir
a los miembros del grupo doméstico hace que las mujeres sigan siendo el blanco
preferente de la mayoría de los mensajes que se dan sobre alimentación
cotidiana, los cuales, difunden "conocimientos" dispares que orientan los
comportamientos alimentarios de las mujeres en direcciones muchas veces
contradictorias. La conflictividad se incrementa, paradójicamente,
coincidiendo con una mayor seguridad en el acceso a los alimentos, con una
diversidad de la información y con una oferta de servicios más amplia.
El segundo eje de conclusiones se deriva de la confirmación de la tercera y
cuarta hipótesis y está relacionado con una fuente de información relevante
que interviene en la propuesta de consumos alimentarios y especialmente en el
complejo entramado entre imágenes culturales y comportamientos cotidianos.
Esta fuente es la publicidad alimentaria. La tercera hipótesis de la
investigación parte del cambio habido en la transmisión tradicional del "saber
alimentario" y de la profusión de fuentes informativas sobre alimentación.
Hemos mostrado que el incremento de los canales de información (escuelas,
personal facultativo, medios de comunicación, salud pública, industria...}
proponiendo, a través de sus múltiples mensajes, nuevos comportamientos
alimentarios, y la pérdida de importancia de la transmisión oral femenina como
fuente transmisora principal del "saber alimentario" cotidiano, por otro, son
fenómenos paralelos al aumento de las relaciones contradictorias que las
destinatarias de estos mensajes, mayormente mujeres, mantienen con la
alimentación diaria. La mas a-información, en el sentido de elaboración masiva
-en gran cantidad- de información sobre prácticas y valores a través de los
Comas d'Argemir et alii (1990 c).
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medios de comunicación y de otras fuentes no ha introducido, de momento, un
nuevo "saber alimentario".
En este análisis, la publicidad se entiende como uno de esos canales. Para
hacer pública una mercancía o servicio, para promover el consumo de productos,
los anuncios de alimentación no solamente dan información objetiva sobre el
artículo -cuando la dan- sino que en tanto que suma de discursos/ recogen todo
aquello que implica significaciones para los receptores (temas, llamadas,
motivos...). Esta consideración nos introduce, seguidamente, en la cuarta
hipótesis. En tanto que resumen de significaciones y situaciones
socioculturales, la publicidad alimentaria da información sobre las prácticas
y la ideología que rodean a los consumos. En consecuencia, el anuncio
alimentario se convierte en un espacio idóneo para la recreación y
potenciación de escenarios culturales. En estos escenarios se inscriben los
consumos alimentarios (tipo, funciones, finalidades, valores, situaciones) y
se inscriben, también, las responsabilidades y los protagonistas de la
alimentación cotidiana. En este sentido, el estudio cualitativo de sus
mensajes privilegia el análisis de las relaciones que se construyen en torno
al "hecho alimentario".
Hemos visto como los anuncios de alimentación transmiten, a través de los
argumentos enunciados (gastronómico, médico-estético, tradicional, exótico,
hedonista, moderno...) y de los recursos comunicativos utilizados (vía
expresiva y narrativa, contextos, estereotipos...), unos "conocimientos"
parciales y eclécticos que no introducen un nuevo "saber alimentario". Esta
transmisión de informaciones alimentarias es reiterativa y frecuente;
recordemos que según los datos registrados en los últimos años, el sector
alimentario ocupa el segundo puesto en el ranking de inversores
publicitarios234 -el primero si añadimos la facturación del sector de
bebidas-, lo que nos puede dar una idea acerca de las presiones ejercidas
sobre la población destinatària de los mensajes. Las "resoluciones" de los
consumos alimentarios presentadas en los anuncios manifiestan parte de las
relaciones contradictorias que las mujeres mantienen con la alimentación:
tener que alimentar a los suyos y adelgazarse ellas mismas, darles servicio
pero demostrando su independencia, prescribir salud a pesar de que a veces
aparezcan como las "culpables" de los desequilibrios, saber de "tradición" a
la vez que de "modernidad", disfrutar comiendo pero con sacrificio... La
publicidad insta a las receptoras de sus mensajes a ajustar sus
comportamientos alimentarios a los modelos culturales que se han ido
sucediendo a lo largo de estas décadas: uno, el "tradicional" basado en una
alimentación abundante y nutritiva que las adscribe a sus obligaciones en el
ámbito doméstico y, otro, el "moderno", equilibrado y restrictivo que, además,
las adscribe a su responsabilidad extradoméstica.
234 Informes JWT y A.C. Nielsen Co. (1990-1992).
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La publicidad refleja la representación ideológica de los roles asignados a
la mujeres mediante la recreación de imágenes culturales. Al proponer nuevos
consumos, prácticas y valores asociados, la publicidad alimentaria valida
también los cambios de los comportamientos alimentarios, tanto en relación al
contexto en que se inscriben éstos comportamientos como a las
responsabilidades y los protagonistas que representa. La publicidad, en este
sentido, incluye imágenes de las mujeres en las que se legitima también
ciertos cambios en los roles tradicionalmente asignados. Ahora bien, de igual
forma que el modelo referencial mayoritariamente asumido por las mujeres es
el que antepone la familia al trabajo extradoméstico, la imagen cultural
difundida con más frecuencia por la publicidad alimentaria es la de la mujer
situada en el ámbito doméstico y en la atención de la familia. Hemos visto que
en una muestra analizada de spots de alimentación, el 50% de las mujeres
aparecen representadas en el rol de ama de casa, ya sea cocinando, comprando,
sirviendo y recogiendo la mesa, ya sea preparando la comida para los
diferentes miembros de la familia, especialmente para los hijos. Con el
predominio y la reiteración de este modelo referencial, la publicidad
contribuye a reproducir categorías de género fuertemente diferenciadas entre
si, cuyo nivel de exigencias es superior para las depositarias "naturales" de
las responsabilidades alimentarias.
Las imágenes femeninas están doblemente idealizadas en la publicidad
alimentaria. Se idealizan los consumos propiamente, en tanto que la promoción
de muchos productos está cuestionando los contenidos del trabajo de las amas
de casa, y se idealiza la relación de las protagonistas con el "hecho
alimentario". Las mujeres pueden ser únicamente amas de casa o mujeres "diez"
(compaginando los dos tipos de trabajo); en cualquier caso, los escenarios en
los que se representan pecan de una falta de conflicto -el "hecho alimentario"
cotidiano lo incluye- y siempre asumen su protagonismo felizmente. En los
anuncios de alimentación se pueden anotar cambios significativos en referencia
a los consumos de alimentos y los valores asociados, mientras que las mujeres
continúan desarrollando las mismas funciones, sea cual sea el modelo de
referencia. Aquellas representaciones femeninas que se podrían considerar
imágenes culturales acordes con el modelo referencial "moderno", en tanto que
introducen otros protagonistas no-femeninos en la participación de las tareas
domésticas y otras situaciones alimentarias y, por tanto, más apropiadas con
la transformación de la cultura alimentaria, se encuentran todavía lejos de
ser cuantitativamente significativas en el global de la publicidad
alimentaria. En la muestra analizada de spots televisivos, sólo en el 14% de
los anuncios se especifican trabajos femeninos "productivos" (enfermera,
ejecutiva, camarera, cantante, campesina, locutora, encuestadora y cajera).
Aunque los anuncios reflejan ciertas modificaciones importantes, sobre todo
si hacemos la comparación entre periodos diferentes, respecto a los jóvenes,
los niños/as, las relaciones entre parejas jóvenes, los hombres "solitarios",
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las mujeres-individuo, etcétera, continúan apoyando mayoritariamente la
adscripción cultural de la responsabilidad de la alimentación cotidiana en
torno a las mujeres. Es más, se puede decir que, en referencia a las
responsabilidades femeninas, la publicidad alimentaria tiene un efecto
aritmético: la suma de cargas y exigencias. Al 50% de imágenes de las mujeres
en su rol de ama de casa y al 14% de las que desarrollan trabajos
"productivos", hay que añadir el 11% de representaciones en las que las
mujeres aparecen ejecutando otras actividades diferentes de las tareas
domésticas (tocar el piano, gimnasia, vela, baile), mientras que sólo en el
5% se muestran como mujeres consumidoras individuales. Por su parte, un
porcentaje considerable, el 18.5% del total, corresponde a imágenes de mujeres
jóvenes en ambientes de fiesta y ocio, normalmente compartidos con hombres
también jóvenes.
Mientras que el modelo que da prioridad al "cuidado" de la casa y de la
familia continué siendo predominante socialmente, se hace difícil pensar que
la publicidad alimentaria deje de considerar a las mujeres como protagonistas
y destinatarias de sus mensajes o se corresponda, en una mayor proporción, con
otras situaciones (actividades femeninas no domésticas, por ejemplo, o
actividades domésticas masculinas). Según la muestra de spots, sólo el 7% de
las figuras masculinas adquieren un papel activo en las tareas alimentarias
(preparando la comida, sirviendo el desayuno), frente al 46% de hombres que
aparecen desarrollando algún tipo de actividad "productiva" (campesino,
vaquero, tendero, juez, arbitro, astronauta, torero, productor de café,
panadero, presentador del producto...). El 26% los representa en ambientes de
diversión y ocio, mientras que en el 21% de casos, aparecen como "maridos"
tradicionales (leyendo el periódico, sentado en la mesa, haciendo
bricolage...) En este sentido, sus imágenes no contribuyen a la
interiorización del modelo referencial "moderno", en tanto que las
representaciones predominantes potencian la división sexual del trabajo en
términos "tradicionales", sobre todo cuando los consumos se ubican en
contextos familiares -que sucede a menudo-.
En este tipo de anuncios, lo que más ha cambiado durante los treinta años
abarcados por el estudio es el look de las imágenes, no los roles ni la
responsabilidad. Cabe esperar que si, como se ha comprobado en el trabajo de
campo, los contextos familiares de los consumos cotidianos tienden a
modificarse y a disminuir, se incrementen los escenarios "no familiares
exclusivamente" de la publicidad y se amplien otros contextos relacionados con
la realidad alimentaria en los que también participan las mujeres, no ya como
responsables. Sin embargo, esta probable evolución no es incompatible,
tampoco, con la interiorización de la responsabilidad de las tareas
relacionadas con la alimentación cotidiana, ya que el ámbito doméstico
continúa implicando trabajos, aunque hayan cambiado los contenidos y el
protagonismo de los mismos. De hecho, el incremento de las soluciones
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extradomésticas y de la delegación de algunas tareas (restauración, escuela,
asistenta...} continúa siendo paralelo con la responsabilidad femenina de la
organización de la alimentación cotidiana familiar.
Es en el nivel de los discursos ideológicos en el que la publicidad incide
socialmente, con independencia de que, como han expresado los informantes, no
sea creída, no influencie en sus compras -aunque pueda hacerlo a través de los
niños-, o con independencia de que no sea la causa de la homogeneización ni
del empeoramiento de los consumos. Esto constituye otro debate. La incidencia
de la publicidad en la cultura alimentaria cotidiana se ha de comprender a
partir de lo que ofrece: la inmediatez de la "necesidad" y la respuesta a esa
"necesidad"; o sea, el servicio. Unas veces tomados como punto de partida,
como problemas a resolver, y otras como excusa, la industria dice contestar
con sus productos a los "deseos" de la población en materia alimentaria. No
sólo a nivel de gustos, sino de prácticas. A veces utiliza como punto de
partida la "necesidad" para dar la "solución". Hemos visto que sus soluciones,
sin embargo, no tienen por qué ser más buenas o válidas que otras que no se
publicitan, pero cuentan con una ventaja: son las soluciones más recomendadas
públicamente. La facilidad y comodidad de consumir un plato casi listo para
comer puede suponer el mismo tiempo y trabajo que preparar otro tipo de
alimentos no precocinados que, por el contrario, no cuentan con la ventaja de
ser publicitados. Otra cosa distinta es plantear que cuesta menos dedicación
calentar un gulash enlatado que hacerlo. Eso cierto. Ahora bien, ¿se trata de
una necesidad?, ¿los receptores "necesitan" comer realmente gulash o cus-cus,
por ejemplo?. La utilización de las "necesidades" como argumento de la
industria nos llevarla a un debate más profundo que no hemos planteado en la
tesis. Eso si, hemos recogido una idea principal: la "necesidad" real de ganar
tiempo al tiempo en una sociedad en que la los apremios labores determinan
muchas decisiones alimentarias, en la que muchas más mujeres trabajan dentro
y fuera de casa, y en la que, por otro lado, se valoran los ratos de ocio.
Aplicado a otras facetas de la vida moderna, el servicio -incluido en la
mayoría de los productos alimentarios publicitados- es vendido y visto como
una ventaja, a pesar de las reticencias y las contradicciones. Hablando en
términos generales y, sobre todo, a partir de la opinión de mujeres jóvenes
y adultas, todo aquello que contribuye a facilitar el trabajo doméstico, a
ahorrarse tiempo y faenas "pesadas" (entretenidas, desagradables...) es, en
principio, bienvenido, aceptado cada vez por más personas. Es el servicio
incluido en los alimentos y también en los electrodomésticos culinarios.
Podemos plantearnos que muchos de los consumos que se publicitan se lanzan al
mercado porque incorporan este servicio, o el ahorro de prácticas culinarias
y, por ese motivo, son óptimos para las personas que tienen que dividir su
tiempo en múltiples actividades; sin embargo, también hemos visto que estos
consumos aparecen en grupos domésticos donde la "falta" de tiempo no es la
principal premisa. Lo cierto es que la oferta publicitaria brinda alimentos
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de mil y una manera; y lo más importante, aparecen como la solución. Son la
respuesta a la "necesidad" en el modelo de consumo alimentario contemporáneo:
necesidad de ahorro de tiempo-trabajo-dinero, de comodidad-facilidad-relax.
Incluso se publicitan como la respuesta a lo natural y saludable.
Los productos alimentarios publicitados dan soluciones a través de lo
ideológico, de los discursos más variopintos que resumen eficazmente las
significaciones y situaciones de lo alimentario. Excusas o no, realidades o
no, es cierto que muchos de estos articules van penetrando en las despensas
y frigoríficos de la población destinatària de los mensajes. Y lo hacen
acompañados de su discurso. Aquí está su efectividad y la validación del
cambio. La paradoja aparece cuando se recurre a productos que, siendo
"útiles", pueden contradecir/desestructurar en su práctica y consumo el propio
modelo de alimentación hegemónico, transmitido por el resto de canales
informativos (sanidad, escuela, libros): el modelo de equilibrio y restricción
que sugiere ingerir menos grasas y azúcares simples, más fibra, no picotear,
comer relajados, con el tiempo necesario y en compañía y comer de todo en
cantidades justas. Se trata de un referente que prescribe unas recomendaciones
que prescinden del contexto sociocultural que caracteriza los consumos: los
constreñimientos laborales, los cambios de las estructuras familiares, la
desvalorización de las tareas domésticas... Parece como si recomendaciones y
realidades caminaran por dos caminos paralelos. Y ahí están los argumentos
publicitarios. La publicidad alimentaria nos llega discursivamente, recogiendo
comportamientos alimentarios de la población, mientras que esos
comportamientos se modifican por el propio devenir contextual y por los
propios estímulos y mensajes que se reelaboran desde los canales informativos,
desde la publicidad. Son también dos cadenas que se entrecruzan, en donde los
consumos, prácticas y valores alimentarios, por un lado, y los discursos
publicitarios, por otro, experimentan un impulso y un refuerzo reciproco de
ambas secuencias.
Hemos visto que los anuncios pueden incidir de forma contradictoria
vehiculando reiteradamente unas imágenes culturales que sólo recuerdan a las
mujeres la responsabilidad y las atenciones de unas tareas, las domésticas,
que podrían ser compartidas entre hombres-mujeres, niños y niñas. Siendo
importante, éste no es el nivel de incidencia más preocupante. Muchas mujeres
son conscientes de las "hiperidealizaciones" publicitarias, tanto en relación
a la imagen física como conductual, a pesar de que esta consciència no evita
frustraciones ante la posibilidad de comer o no comer, de tener que hacer la
comida para las otros sacrificándose ella misma, de estar delgada o gorda...
mientras que son convidadas muy a menudo a tomar opciones o renunciar en las
direcciones opuestas. A nuestro entender, el problema principal de la
publicidad alimentaria, y asi se ha tratado de expresar en esta investigación,
reside en el uso que se hace de esas imágenes en la transmisión de "no-
saberes" alimentarios, en la desinformación a que se somete diariamente a toda
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la población y, de forma especifica, a las mujeres en cuanto objetivo
prioritario de los mensajes. La profusión y descontextualización informativa
y el recurso fácil de los discursos estético, gastronómico y para-científico
-coincidentes, a veces, con ciertos "alarmismos" facultativos expresados en
otros medios- están contribuyendo a que los responsables de las elecciones
alimentarias dosmésticas hagan, entre el abanico de opciones múltiples, no
siempre las más adecuadas. La diferencia entre una póliza de seguros y un
cacao instantáneo recomendado por un facultativo como "alimento necesario" o
entre una entidad bancària y un potito infantil promovido como el sustituto
de cualquier tipo de comida está en que los "segundos productos" se comen. Y
dependiendo de los valores y significaciones que se les atribuya y el lugar
que finalmente ocupen en la dieta pueden tener unas consecuencias más o menos
recomendables para la salud de la población. Y eso sí que es una
responsabilidad, y no exclusiva de las mujeres.
Las conclusiones de esta investigación nos llevan a situar los problemas en
diferentes frentes. En primer lugar, las contradicciones se dan cuando se
cruzan los dos modelos referenciales. Es decir, cuando se enfrenta
prácticamente la responsabilidad del trabajo alimentario doméstico, al que hay
que añadir todas las atenciones que se dan hacia los miembros del grupo
familiar a través del "hecho alimentario", con la responsabilidad asumida del
trabajo remunerado, no siempre tan compartibles como exigirla el modelo
referencial "moderno". La adscripción cultural de la primera responsabilidad
y la desvalorización del trabajo doméstico no facilitan las decisiones a
aquellas mujeres que, queriendo definirse en relación a sus derechos y
obligaciones "extradomésticas", se debaten entre los remordimientos de la
delegación y el rechazo de aquello socialmente desconsiderado.
Por otro lado, las mujeres se ven instadas a responder a unas exigencias
sociales, cuyo nivel cada vez es más alto. En el caso de la alimentación, se
les pide conocimientos técnicos (funcionamiento y rendimiento de los diversos
electrodomésticos), conocimientos facultativos (de nutrición, prevención y
terapia a nivel primario) y conocimientos gastronómicos (saberes culinarios
y tradicionales). Se les requiere, además, una imagen estandarizada
físicamente que les lleva de forma alterna a sacrificios y desórdenes
alimentarios, a la vez que una conducta social excelente, tanto dentro como
fuera de casa, que contribuye a interiorizar las exigencias de forma poco
relajada. Son las mujeres diez a las que nos hemos referido a lo largo de esta
investigación.
Si bien el reconocimiento social de los dos roles como duplicidad de "cargas",
doméstica y extradoméstica, se ajusta mejor a la realidad vivida por un número
considerable de mujeres, el cruce de los modelos referenciales y la difusión
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de la imagen de mujer diez provocan desajustes y acentúan las contradicciones.
Las frustraciones generadas por no llegar al listón de exigencias se expresan
en diferentes vertientes del "hecho alimentario". En la vida cotidiana, hay
una serie de circunstancias que dificultan la consecución de ciertas
exigencias. Por un lado, se produce una ruptura real en el proceso de
transmisión oral del "saber alimentario" entre madres e hijas, mientras que
paralelamente se absorben informaciones de fuentes diversas (facultativas,
medios de comunicación, industria, escuela...) no siempre coincidentes entre
si y que no se constituyen en un nuevo "saber alimentario" alternativo. Esta
situación no ayuda a mantener los niveles de coherencia y de seguridad en las
decisiones alimentarias cotidianas. Por otro lado, el "alarmismo" de ciertos
discursos, sobre todo el médico-facultativo, en referencia a las
incorrecciones y al empeoramiento de los consumos alimentarios de la
población, cuestiona la capacidad de las responsables "nutridoras" y ayuda a
la interiorización de cierta culpabilidad. A las mujeres les preocupan muchos
aspectos relacionados con la alimentación cotidiana: solucionar las comidas,
nutrir satisfactoriamente a los miembros del grupo, conseguir o mantener un
cuerpo estándar tanto físicamente como a nivel de salud, disfrutar del consumo
de los alimentos..., y estas "necesidades" implican decisiones diarias que no
siempre se adoptan con la misma confianza gracias, en parte, a la confusión
generada por algunas fuentes informativas, entre las cuales figura,
especialmente, la publicidad alimentaria.
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ANEXO 1:







- Nivel de instrucción:
- Categoria laboral:
- Tipo de profesión:
F.- Ingresos mensuales del grupo:
Otros:
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ANEXO 1:
1.2. FICHAS 11 GRUPOS DOMÉSTICOS
GRUPO DOMESTICO 1
A.- Estructura familiar: UNINUCLEAR. Matrimonio e hijo. (Cada quince días, fin
de semana, tres hijos del marido).
Tamaño grupo: Tres miembros (+ 3).
B.- Origen geográfico: Tres BCN ciudad.
C.- Género: 2 hombres + 1 mujer. (2 mujeres + 1 hombre).
D.- Edad: Esposo: 44 años.
Esposa: 25 años.
Hijo: 22 meses.
(Tres hijos: 17, 16 y 13 años).
E.- Categoria socioprofesional:
- Nivel de instrucción: Secundarios (Comercio / FP- Admtvo./
Peluquería).
- Categoria Laboral: Pequeño empresario textil/admtva.
Contable.
F.- Ingresos mensuales del grupo: + 500.000,- Ptas/mes.
GRUPO DOMESTICO 2
A.- Estructura familiar: UN NÚCLEO CON OTRAS PERSONAS. Matrimonio, madre de
la esposa y dos hijos.
Tamaño: 5 miembros.
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B.- Origen geográfico: Matrimonio y madre esposa: Andalucia.
Hijos: BCN y Hospitalet.
C.- Género: 3 Femeninos + 2 Masculinos.






- Nivel de instrucción: Leer y escribir/analfabeta.
Hijos: Maestro en jardineria y B.U.P.
- Categoría laboral: Pensionista larga enfermedad/ Asistenta
doméstica/Pensionista/Téc. jardinería y estudiante.
F.- Ingresos mensuales del grupo: 165.000,- Ptas/mes (130.000+35.000,-).
La madre de la esposa participa pagando sus
comidas. El hijo no colabora.
GRUPO DOMESTICO 3
A.- Estructura familiar: UNINUCLEAR. Matrimonio e hijo.
Tamaño del grupo: 3 miembros.
B.- Origen geográfico: Esposo e hijo: BCN. Esposa:
Ademuz.Valencia.
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- Nivel de instrucción: Ebanista/Primarios/Ldo.
- Categoría laboral: Jubilado/a.c/empresario auditoría.
F.- Ingresos mensuales del grupo: 152.000,- Ptas/mes (52.000,- (pensión)+
100.000,- (ayuda hijo). El hijo ingresa 8-9
MÍOS/año.
GRUPO DOMESTICO 4
A.- Estructura familiar: UNIPERSONAL. Soltera.
Tamaño grupo: 1 miembro.
B.- Origen geográfico: Barcelona.
C.- Género: Mujer.
D.- Edad: 33 años.
E.- Categoría socioprofesional:
- Nivel de instrucción: Lda/Especialista.
- Categoría laboral: suplencias médico/auxiliar clínica.
F.- Ingresos mensuales del grupo: 230.000,- mensuales.
GRUPO DOMESTICO 5
A.- Estructura familiar: UNINUCLEAR MONOPARENTAL. Padre e hija.
Tamaño grupo: 2 miembros.
B.- Origen geográfico: Ambos BCN.
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- Nivel de instrucción: Primarios. Ebanistería/Lda.
- Categoría profesional: Vendedor muebles/Administrativa.
F.- Ingresos mensuales del grupo: + 160.000,- Ptas/mes (sueldo del padre). La
ingresa 110.000.- pero ahora no ayuda (está
ahorrando para casarse).
GRUPO DOMESTICO 6
A.- Estructura familiar: UNINUCLEAR. Matrimonio e hijos.
Tamaño grupo: 4 miembros /+ 8 h/d. asistenta).
B.- Origen geográfico: 4 miembros: BCN







- Nivel de instrucción: Diplomado/Graduado Escolar /Estudiante B.U.P/E.G.B.
- Categoría laboral: Subjefe Ventas/Gerente pgña. empresa.
F.- Ingresos mensuales: + 780.000,- (450.000+330.000).
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GRUPO DOMESTICO 7
A.- Estructura familiar: DOS NÚCLEOS. Matrimonio, hijo y nuera.
Tamaño grupo: 4 miembros (̂ embarazo nuera 7 meses)
B.- Origen geográfico: Esposo: Almería, Esposa: Cervelló (BCN)
Hijo y nuera: BCN.







- Nivel de instrucción: sin estudios (leer y escribir)/ Ldos.
- Categoría laboral: viticultor cavas-dependienta/educador
contable.
E.- Ingresos mensuales del grupo: 225.000,- Ptas/mes (160+65). Las 300.000,-
pesetas (130.000,-+170.000,-) que ingresa
el núcleo joven se destinan, en su mayoría,
al apartado de vivienda y gastos financieros,
no participando en el resto de partidas
presupuestarias domésticas.
GRUPO DOMESTICO 8
A.- Estructura familiar: UNIPERSONAL. Soltero.
Tamaño grupo: 1 miembro.
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B.- Origen geográfico: Grecia.
C.- Género: 1 hombre.
O.- Edad: 39 años.
E.- Categoría socioprofesional:
- Nivel de instrucción: Licenciado/Especialista
- Categoria laboral: neurocirujano adjunto.
F.- Ingresos mensuales del grupo: + 350.000,-
GRUPO DOMESTICO 9
A.- Estructura familiar: UNIPERSONAL. Separado.
Tamaño grupo: 1 miembro.
B.- Origen geográfico: Madrid.
C.- Género: 1 hombre.
D.- Edad: 54 años.
E.- Categoria socioprofesional:
- Nivel de instrucción: Licenciado.
- Categoria laboral: alto cargo multinacional.
F.- Ingresos mensuales del grupo: ± 800.000.- (aparte beneficios),
GRUPO DOMESTICO 10
A.- Estructura familiar: UNINUCLEAR. Matrimonio e hijas.
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Tamaño grupo: 5 miembros.
B.- Origen geográfico: Esposa: Pamplona. Hija 3: Paris
Resto: BCN




Hija 1: 40 años.
Hija 2: 36 años.
Hija 3: 35 años.
F.- Categoría socioprofesional:
- Nivel de instrucción: licenciado/2 diplomadas/2 Idas.
- Categoria laboral: empresario/a.c/subjefe/técnicos
superiores.
E.- Ingresos mensuales del grupo: 500.000,- esposo y rentas. Los sueldos
de hijas no entran al grupo (de 200 a
300.000,-c/u.)
GRUPO DOMESTICO 11
A.- Estructura familiar: UNIPERSONAL. Soltera.
B.- Origen geográfico: Madrid.
C.- Género: 1 mujer
D.- Edad: 59 años
E.- Categoria socioprofesional:
15
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- Nivel de instrucción: diplomada
- Categoría laboral: analista laboratorio
F.- Ingresos mensuales del grupo: 180.000,- ptas.
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Anexo 2:
2.1. Guión entrevista en profundidad
2.2. Un ejemplo de transcripción literal
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ANEXO 2:
2.1. GUIÓN ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD
Nombre:














. Nivel de instrucción:








2.- Participación miembros en el trabajo doméstico:
2.1. Trabajos de la casa:
. Tareas:
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2.2. Trabajo relacionado con el proceso alimentario:






3.- Hábitos en la adquisición de alimentos:
Preguntas para quienes participan en compra y presupuesto.
3.1. Presupuesto alimentario global:
. Contribución al presupuesto:
. Dinero destinado a la compra:
. Dinero destinado a bar/restaurante:
. Dinero destinado a comedor/escuela:
. ¿Cómo es distribuido?:
. Fijo o variable:
. Motivo de variaciones:
3.2.- Adquisición alimentos:
. Comprados, producidos, intercambio o regalo:
. ¿Cómo se organiza la compra?:
• ¿Quién la decide?:






. ¿Quién la hace?:
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4.- Métodos para el tratamiento de los alimentos:
Preguntas para quienes participan en almacenamiento y preparación.
4.1.- Técnicas de almacenamiento y conservación:
. Lugar de almacenamiento:
. Técnicas de conservación:
4.2.- Equipamiento:
. Utensilios para la preparación:
. Utensilios para elaboración y cocción:
. Tipo de electrodomésticos:
5.- Consumo alimentario:
Especificar según recordatorio menú semanal (cuadro adjunto).
5.1.- Análisis del menú:









. Alternancia con otras actividades: trabajar (tipo), ver TV, leer, estudiar,
hacer tertulias...
. Variación de las ingestas diarias y festivas (menú, lugar, compañía...):
5.2.- Características de las ingestas:
. N s ingestas diarias:
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5.3.- Categorización de los alimentos:
. Grado de importancia (necesarios, secundarios y caprichos):
. Razones y propiedades atribuidas:
5.4.- Normas de consumo:
. Servicio (normas de etiqueta, preparación mesa):
. Utensilios para el consumo:
. Diferencias entre laborables y festivos:
. Participación en servicio:
. Recogida:
. Destino sobras:
6.- Criterios para la selección de los productos alimentarios.
Preguntas para quienes abastecen el grupo doméstico o participan en su
adquisición.
6.1.- Factores para la elección de alimentos:
. Estado salud (iniciativa propia, prescripción facultativa):
. Dietas especiales:
. Disponibilidad de presupuesto:
. Precio producto:
. Oferta/promoción:
. Hábitos y gustos familiares:
. Consejo de otros:
6.2.- Incorporación reciente de productos (mirar el inventario de productos):
. compra de productos que no gastaba antes:
. Tipo de alimento:
. Cuando se incorporan:
. Quién lo incorpora:
. Integración (esporádico o habitual):
. Qué determina más la compra de un producto nuevo. Causas (comodidad,
rapidez, necesidad, curiosidad, ahorro tiempo» precio, oferta-promoción,
exigencia familiar, salud, gusto, por no saber hacerlo):
. compra por impulso de productos no previstos:
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6.3.- Motivos en la elección de marca de alimentos semejantes:
(Mirar las marcas inventario y comparar con marcas competencia. Por ejemplo,
criterios para elegir entre: coca-cola/pespsi, colacao-nesguik, gallina
blanca/maggi, pastas gallo/la familia, tomate solis/apis...)
. Conocimiento de uno o ambos:





. Confianza asociada a la marca (fidelidad, familiaridad):
. Anunciarse en TV, revistas, radio:
. Recordación publicitaria (atributos, ventajas, valores):
. Consejo de alguien:
7.- Modos de adquisición/transmisión del proceso alimentario:
¿Dónde aprendió lo que sabe de alimentación?
7.1.- En el grupo doméstico de origen:





7.2.- En el grupo doméstico actual:





7.3.- En otros grupos domésticos:
. Enseñanzas y observación de otros miembros:
. Iniciación:
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7.4.- Fuera del grupo doméstico:
. Trabajo:
. Escuela:
. Amigos, parientes y vecinos:
. Personal médico-facultativo:
. Libros o enciclopedias de gatronomía, nutrición y salud, recetarios:
. Programas de TV y radio, artículos en revistas o prensa, ficheros de
promoción:
. Otros:
¿Cómo y a quién transmite sus conocimientos de alimentación?.






8.- Variaciones en la adquisición, elaboración y consumo de los alimentos:
Preguntas para quienes tienen más de 30 años.
8.1.- Adquisición:
. Compraba, producía o intercambiaba alimentos:





. Qué productos recuerda que ya no encuentra en el mercado:
. Productos que ahora apenas compra:
. ¿Por qué?:
. ¿Compraba artículos a granel?:
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. Productos :
. ¿ahora los adquiere envasados y con marca?:
Qué tipo de establecimientos de alimentación están desapareciendo
(lecherías, cooperativas, carnicerías de caballo, pescas saladas, carbonerías,
bodegas, colmados...):
8.2.- Elaboración, preparación y almacenamiento:
. Qué platos recuerda que ya no forman parte de su menú habitual:
. ¿Podría seguir haciéndolos? (ingredientes):
. ¿Por qué no los hace? (gustos, tiempo, modas, salud):
. ¿Qué nuevos utensilios de cocina ha incorporado (baterías, ollas a presión,
fiambreras, sartenes) ?:
. ¿Cree que los electrodomésticos ayudan en la preparación de los platos?;
. ¿cuáles son los más útiles y que tareas ahorran?:
8.3.- Contextos 'del consumo:
. ¿Come a menudo fuera de casa?
lugar:
compañía:











9.1. Situaciones relacionadas con la alimentación:
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. sociabilidad familiar:
. establecer y/o afirmar vínculos de amistad:
. relaciones de estudio:
. relaciones de trabajo:
. estados de salud y enfermedad:
. diversión y ocio:
. ritos religiosos/fiestas seculares:
9.2. Valoraciones sobre alimentación:
. qué funciones cumple la alimentación:
. en qué consiste una buena alimentación:
. en qué consiste una mala alimentación:
. ¿es su alimentación correcta o incorrecta?:
. por qué (causas y consecuencias):
. ideal del cuerpo: estético y médico.
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1.- Relación del informante con los medios de comunicación (publicidad):
1.1.-¿Es usuario habitual de TV?: número de horas diarias o semanales...
Horario. Tipo de programa. Canal:
. ¿Ve los programas de alimentación, cocina, salud?
. ¿Toma nota de las recetas?:
. ¿Las pone en práctica?:
. ¿Cree que el contenido de los informes y consejos es fiable?:
. ¿Sigue las sugerencias dadas?:
. ¿Qué actitud adopta frente a los bloques publicitarios?: cambia de canal,
aprovecha para hacer otras cosas, ve la publicidad:
. ¿Qué anuncios de alimentación recuerda que se estén emitiendo ahora (música,
personajes, slogan)(1)?:
¿Qué anuncios antiguos de alimentación recuerda (música, personajes,
slogan)(2)?:
1.2.- ¿Lee la prensa habitualmente? : soportes, frecuencia, secciones
preferentes:
. ¿Suele fijarse en las noticias e informes relacionados con la alimentación
(fraude, salud, hábitos, avances científicos) (especificar con ejemplos):
. ¿Cree que el contenido de los informes y consejos es fiable?:
. ¿Sigue las sugerencias dadas?:
¿Qué actitud adopta frente a la publicidad insertada?: le pasa
desapercibida, mira el anuncio, lee el contenido:
. ¿qué anuncios de alimentación recuerda que se estén publicando ahora (1)?:
. ¿Qué anuncios antiguos de alimentación recuerda (formato, imagen, texto)
(2)?:
1.3.-¿Lee revistas normalmente?: soportes, frecuencia, secciones preferentes.
. ¿Le interesan las páginas dedicadas a salud y alimentación?:
. ¿Cree que el contenido de los informes y consejos es fiable?;
. ¿Sigue las sugerencias publicadas?: dietas especiales, recetas de cocina,
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trucos culinarios, remedios de males:
. ¿Cuándo pone en práctica las recetas?;
. ¿Colecciona las fichas?:
¿Qué actitud adopta frente a la publicidad insertada?: le pasa
desapercibida, mira el anuncio, lee el contenido:
. ¿Qué anuncios de alimentación recuerda que se estén publicando ahora(1)?:
¿Qué anuncios antiguos de alimentación recuerda (formato, texto,
imagen)(2)?:
1.4.- ¿Es oyente de radio?: soporte, frecuencia, tipo de programa:
. ¿Escucha los programas relacionados con la alimentación, salud, estética?:
. ¿Confia en la explicación que facilitan los informadores?.
. ¿Sigue las sugerencias emitidas?: dietas especiales, recetas de cocina,
trucos culinarios, remedios de males:
. ¿Qué actitud adopta ante las cuñas publicitarias?. Cambia de emisora,
escucha las cuñas, apaga la radio:
¿Qué anuncios de alimentación recuerda que se estén radiando
actualmente(1)? :
¿Qué anuncios antiguos de alimentación recuerda (música, locutores,
narración)(2}? :
2.- Relación del informante con la publicidad:
. ¿Qué campañas publicitarias le han llamado más la atención? (La Casera,
Pipín, El Cuponazo, Tráfico, Preservativos...)
. ¿Por qué?:
¿Qué anuncios recuerda mejor: prensa, revistas, televisión, radio,
exterior...?:
. ¿Le gusta ver los anuncios?:
- ¿Qué datos aporta el contenido de un anuncio sobre alimentación?:
- informa sobre el producto:
- remarca las ventajas y beneficios del alimento:
- exagera "
- omite datos significativos:
- falsea la información:
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- otorga prestigio a la marca o producto:
- da garantía/confianza al producto:
- educa:
. ¿Cuando se dispone a comprar un producto nuevo de alimentación, tiene en
cuenta que la marca sea conocida?:
. ¿Por qué?:
. ¿Dónde suele conocer las marcas (en los medios de comunicación, en los
establecimientos...)?:
. ¿Alguna vez ha comprado algún articulo con la única referencia de haberlo
visto anunciado en la televisión, en las revistas...?:
. ¿Qué opina de la publicidad?:
¿Cree que la publicidad influencia en los conocimientos y conductas
alimentarias de la gente?:
. ¿Qué efectos puede tener?:
Recordación de anuncios de alimentación: música, slogans, titulares,
personajes, anunciantes... (ejemplos prácticos)
EJEMPLOS PRÁCTICOS:
2.1.- ESLÒGANS
¿A qué marca se refieren?
. Agua ligera, linea ligera.
. Un ... invita a vivir.
. Más buenos que el pan.
. Sensación de vivir.
. ... te quiere ayudar.
. Momentos...
. Lo bueno sale bien.
. Chocolate con leche... extrafino,
un gran vaso de leche en cada tableta.
. Feliz por dentro, feliz por fuera.
. ... ayuda a no engordar.
. ... como ninguna.
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. Por una vida más dulce.
. El sabor de un gran café.
. Su estrella de la congelación.
. Del ... me fio.
. Cocina de hoy.
. Vuelve a casa por Navidad
. El turrón más caro del mundo.
. Cuerpos desnatados. Cuerpos...
. Leche, cacao, avellanas y azúcar ...
2.2.- PERSONAJES FAMOSOS
. Martes y Trece




. Jesús Puente-José Luis López Vazquez-Constantino Romero
. Madonna/ Mecano
. Michael Jackson/ Tina Turner




. Ramón Sánchez Ocaña
2.3.- Adjunto fotocopias de anuncios en revistas para identificar la marca.
AYUDA:
(1).- Turrones, conservas, congelados, aceites, margarinas, platos
precocinados (pizza, paella...}, galletas, cacaos, chocolates, embutidos,
leche, yogures, zumos, refrescos, bebidas alcohólicas (cavas, vinos,
cervezas...), pastas sopa, helados...
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(2).- Colacao: Yo soy aquel negrito del África Tropical... Soberano: es cosa
de hombres. Caldos: chup, chup... Refrescos: al mundo entero quiero dar un
mensaje de paz... La chispa de la vida. Pan y dulces: los frescos del barrio,
jAy val la cartera. 222, la galleta que se pide por su número. Si no hay
Casera nos vamos. Tía Leo (Gallina Blanca). Potitos Blédine, que ricos. Pissi,
Pissi, Bao, Bao. Nescafe. El plátano es sensacional...
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ANEXO 2:
2.2: UN EJEMPLO DE TRANSCRIPCIÓN LITERAL1
GRUPO DOMESTICO 1
Informante: Esposa, responsable de la mayor parte de tareas domésticas.
(E: Encuestadora, I: Informante)
FICHA:
A.- Estructura familiar: NUCLEAR. Matrimonio e hijo. (Cada quince días, fin
de semana, tres hijos del marido).
Tamaño grupo: Tres miembros (+ 3).
B.- Origen geográfico: Tres BCN ciudad.
c.- Género: 2 hombres + 1 mujer. (2 mujeres + 1 hombre).
D.- Edad: Esposo: 44 años.
Esposa: 25 años.
Hijo: 22 meses.
(Tres hijos: 17, 16 y 13 años).
E.- Categoria socioprofesional:
- Nivel de instrucción: Secundarios (Comercio / FP- Admtvo./
Peluquería).
- Categoría Laboral: Pequeño empresario textil/admtva.
Contable.
F.- Ingresos mensuales del grupo: + 500.000,- Ptas/mes.
Se recoge solamente la primera parte de la entrevista, en tanto que la dedicada al reconocimiento
publicitario incorpora pruebas visuales y auditivas difíciles de transcribir.
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Otros: Residencia en área metropolitana de BCN. (15 Km., casa y jardín).
E.¿Cual es tu profesión?
I.Administrativa.
E.¿Dónde trabajas?
I.¿La dirección?. En la Ronda de San Pablo. Ahí tenemos el taller de
confección.
E.¿Qué barrio es?
I.El barrio de San Antonio.
E.¿Qué horario haces de trabajo?
I.De 9 a 3 y d e 4 a 6 .
E.¿Es flexible o no?
I.Si.
E.¿De qué depende?




I.Bueno ahora como hay obras una media hora.
E.¿Para ir? ¿Y para volver?
I.Unos tres cuartos.
E.¿Y a qué hora vuelves a casa?
I.¿Por la noche? A las siete, siete y algo.
E.¿A que hora sales por la mañana de casa?
I.Pues a las ocho y media o nueve menos cuarto.
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I.En casa.
E.¿Cual es tu sueldo?
1.70.
E.¿Haces otras actividades aparte de trabajar (estudiar, gimnasio)?
I.Trabajo en casa, cuido a mi hijo, como trabajo aparte nada.
E.De estado de salud, ¿estás bien? ¿te encuentras bien o tienes alguna
enfermedad?
I.Enfermedad no, dolor de espalda pero a consecuencia de mi hijo.
E.¿Te medicas? ¿Tomas algún tipo de medicamento?
I.No.
E.¿Estás siguiendo alguna dieta alimentaria?
I.No.
E.¿Tienes alguna prohibición de algún alimento por alguna razón médica o
relacionada con tu salud?
I.No.
E.¿Y en relación a tus creencias, (religiosas, vegetarianas, naturistas...)?
I.No, ninguna.





E.En la contribución a los gastos, ¿tú contribuyes con tu sueldo en el
presupuesto dedicado a la comida?
I.SI, los dos.
E.¿Quién hace la conservación de los alimentos?
I.Yo.
E.¿Y la preparación de las comidas, cocinarlas...?
I.También.
E. ¿Y participas en el consumo de los alimentos?
I.Claro.
E.¿Te cuidas de la alimentación tu sola, o él participa también?
I.Alguna vez, algunos días me ayuda a hacer la cena.. .alguna cosa asi, a veces
va a comprar el pan los sábados y los domingos.
35
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
E.Del resto de las actividades domésticas de la casa, ¿qué haces tú?
I.Barrer, limpiar el polvo, fregar el suelo, limpiar el lavabo, fregar los
platos, planchar, poner lavadoras...
E.Eso lo haces tú. ¿Con qué frecuencia?.
I.Uff, claro. Poner lavadoras cada dia, tengo una secadora. Lo mismo que lavar
los platos. Barrer y el polvo, día si y no. Planchar y fregar el suelo y los
sanitarios una o dos veces a la semana, depende de si se ensucia más o menos.
E. ¿Cuánto tiempo le dedicas?.
I. No sé, un montón de horas. Cada dia me levanto una hora antes que el niño
y mi marido para recoger la casa. Si cuento las cenas, desayunos del niño otra
hora y media. Y los fines de semana, excepto la tarde del sábado, todo el dia,
incluido el domingo. Aparte me cuido diariamente del crio cuando no está en
la guardería, menos el domingo por la mañana que su padre lo saca a pasear.
E.¿No tienes ninguna asistenta doméstica?
I.No.
E.¿Por qué?
I.Porque no conozco a nadie aquí.
E.Sobre el presupuesto alimentario. ¿Cuánto dinero destinas a la compra?
I.Sobre unas 15 o 18 cada fin de semana.
E.¿Para toda la semana?
I.Aparte de las comidas nuestras que comemos fuera.
E.Y en gasto de comida ¿cuánto pagas por el niño?
X.Sobre una dieciséis.
E.Y tú ¿cuánto te gastas cada día en la comida?
Z.Unas 1.800.
E.Los dos. ¿Tu marido y tú, con los almuerzos incluidos?
I.No 2.000 con los almuerzos y las comidas.
E.Asi el dinero destinado lo distribuyes a la semana ¿No?
I.Sí, compro una vez a la semana.
E.Normalmente estas 15 o 18.000 pts. ¿son fijas o pueden variar?
I.Bueno unas veces son menos y otras veces son más.
E. ¿Y por qué? ¿Cuáles son los motivos por lo que varían?
I.Pues.. .porque a lo mejor me haya sobrado más de la cuenta para la otra
semana o porque a lo mejor haya tenido invitados...
36
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
E.¿Los motivos pueden ser que a lo mejor no te llegue el dinero esa semana y
compres menos?
I.No.
E.Los alimentos que tu compras ¿son normalmente adquiridos en tiendas, ¿o hay
algunos que produzcáis vosotros? Porque vivís en una casa con frutales,
árboles...
I.No. Lo máximo que cojo alguna vez son limones y laurel.
E.Limones y laurel. ¿Lo demás es todo comprado?
I.Si.
E.¿Te regalan comida normalmente (algún pariente, amigo que tenga huerto,por
ejemplo?
I.No.
E.¿Como te organizas tú la compra? ¿Que dia vas a comprar?
I.El Viernes por la tarde.
E.¿Siempre por la tarde?
I.Siempre, alguna vez por la mañana pero normalmente por la tarde, el Viernes.
E.¿Dónde vas a comprar?
I.¿En el supermercado? En el Europa 3, al lado de la guardería.
E.¿Vas sola a la compra?




I.Como va a la guarderia donde va el niño, viene un poco antes y me ayuda a
coger el número de la carne, con las bolsas, le doy la lista y lo pide.
E.¿Haces la compra antes de ir a buscar al niño?
I.Si.
E.¿Y que te llevas para hacer la compra?
I.Pues un carro y un cesto.
E.Y luego, ¿lo cargas en el coche?
I.Sí, en el coche.
E.Y te lo llevas hasta casa, ¿lo bajas tu sola...?
I.SI.
E.¿Quién decide lo que vas a comprar para la semana?
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I.Yo.
E.¿Lo decides tú siempre?
I.Siempre.
E.Lo que vas a hacer de comer, de cenar...
E.ï lo haces tú siempre ¿En?
I.Si, por norma si.
E.Con la frecuencia de una vez por semana. ¿Entre semana compras?
I.Ho, a no ser que haya invitados o algo pero, por norma general, no.
E.¿En cuánto tiempo haces la compra?
I.En una hora.
E.¿En una hora? ¿ï compras todo (carne, pescado, fruta...) en una hora?
I.Si.
E.Me has dicho que compras en el establecimiento Europa 3 y....
I.Y lo que es drogueria en una drogueria.
E.¿La drogueria es tipo "super"?
Z.Si también, es perfumeria, drogueria, pintura...
E.¿Vas al mercado?
I.No, normalmente no.
E.¿Y cuándo compras en un gran hipermercado? Porque he visto que tienes cosas
del Pryca en el inventario.
I.En Navidades o de cara a vacaciones en verano, para hacer las grandes
compras.
E. Me has dicho que el trasporte que utilizas es el coche, pero al
establecimiento ¿vas andando?
Z.Si. Voy desde el trabajo.
E.¿Sueles hacer compras de imprevisto?
I.No.Pocas veces.
E.Y cuando las haces, ¿las haces tú o se lo dices a tu marido? Tráeme esto que
se me ha olvidado, por ejemplo.
I.Hombre, si alguna vez me olvido algo y ya estoy en casa pues como el viene
más tarde lo llamo y se lo encargo.
E.¿Y hace bien el encargo?
I.Si porque le doy el nombre y le doy todo.
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E.¿Qué tipo de productos son los que te suele comprar él?
I.Casi siempre lo que le suelo pedir es de farmacia, lo demás
no se me suele olvidar.
E.¿Y el pan y eso?
I.El pan sí, los sábados y los domingos va él por la mañana.
E.¿Qué productos de los que adquieres tú normalmente son de compra habitual?
I.Pues todo lo que es fruta, la carne para hacer el caldo de mi hijo toda la
semana, el pescado de mi hijo de toda la semana, el embutido, el pan para toda
la semana que lo congelo...
E.Durante la semana ¿no compras el pan diariamente?
I.No.
E.¿Qué alimentos compras de vez en cuando?
Que no son obligados...
I•Ummm...
E.Por ejemplo tienes muchos frutos secos en la despensa, ¿siempre los tienes
o es por las Navidades?
I.No, Navidad, Navidad. Las pipas o pistachos sí.
E.¿Magdalenas ?
I.Magdalenas también las compro el fin de semana.
E.¿Para los desayunos ?
I.Si. Algún fin de semana a lo mejor comemos, yo que sé, hacemos una carne,
al otro compro conejo...,pero como extra no.
E.¿Que alimentos son aquellos que cuando te faltan los tienes que reponer
rápidamente, que tú crees que son inprescindibles tener?




E.Eso es importante para no olvidarse. ¿Te haces listas?
I.Alguna vez si pero, más que en comidas, en productos a lo mejor de
limpieza... que si un suavizante...
E.Por ejemplo si te se acaba la sal, ¿te haces alguna lista?
I.Si.
E.La lista de los viernes, ¿la llevas escrita o es de memoria?
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X.De cabeza.
E.¿Cuáles son los alimentos que tienes en reserva?
I.No sé, me gusta tener siempre berberechos...espárragos...
E.Ahora no tienes espárragos.
I.No, ya lo sé. Alguna lata de pina, de melocotón...huevos siempre me gusta
tener y por lo demás pues lo de la semana.
E.¿Sopas, pastas?
I.Ahí Bueno, pasta de sopa si.
E.Y por ejemplo de estos alimentos precocinados, ¿qué es lo que te gusta? He
visto que tienes 7 u 8 paquetes de menú ¿los usas a menudo o son de reserva?
X.Sí, por si algún día llego tarde o tengo algo imprevisto, pues si no me da
tiempo a hacerlo hecho mano a esto que es más rápido.
E.¿Cada cuánto hechas mano a este tipos de productos?
I.No sé, pero hace ya que no uso igual un mes o mes y pico...
E.¿Qué te da, a temporadas?
I.Si,lo mismo uso dos muy seguidos que no vuelvo a abrir otro hasta al cabo
de...
E.¿Dónde guardas los alimentos que compras, los productos?
X.Pues si son de frigorífico o congelados pues en ellos y si no en un armario
despensa que tengo.
E.¿En un armario de cocina?
X.Si. En un armario de cocina.
E.¿En la misma cocina?
X.SÍ.
E.¿Qué haces para conservar los alimentos, que técnicas usas?. Por ejemplo,
si viene un alimento fresco, ¿lo guardas tal cual?
X.Bueno como los alimentos así más frescos suelen ser para el crío pues los
hago, los preparo...
E.¿Los cocinas?
X.Sí, los preparo en fiambreras y luego los congelo para ir sacándole la
ración de él individual.
E.¿Para cada día? Es decir ¿haces una ración individual para cada comida?
I.Sí, las guardo en fiambreras ya bien....
E.¿Y cuando lo cocinas?
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I.Pues casi siempre el domingo, sábado o domingo.
E.¿Y para vosotros? Lo que es la cena...
I.Bueno el caldo... lo meto en la nevera una vez hecho y voy sacando pues para
las cenas.
E.Para la semana ¿pero también lo congelas?
I.No, congelo lo del niño.
E.¿Congelas el del niño?
I.Si, y el resto a lo mejor no me llega para todas las noches, pero bueno para
un par ya tengo.




E.¿Cómo descongelas los alimentos?
I.En el microondas.
E.Porque tienes microondas ¿no?, ¿qué electrodomésticos tienes que sean más
importantes para la cocción? La cocina ¿cómo es?
I.La cocina es de vitrocerámica eléctrica.
E.Después el horno ¿tienes dos, no?
I.Tengo el eléctrico y el microondas.
E.¿Cual utilizas más?
I.Para guisar, guisar, el horno eléctrico, el otro lo uso más para descongelar
y calentar.
E.¿La nevera de qué tipo es?
I.Combi.
E.¿Cuántos cajones de congelador tiene?
I.Tres.
E.Todos llenos por cierto ¿No?
I.Sí, sí. A rebosar.
E.Después batidoras, robots...cosas de este tipo ¿Qué tienes?
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I.Muy de tarde en tarde... y el grill.
E.¿Qué és el grill?, ¿lo usas también?
X.Como una plancha doble. Muy de tarde en tarde también.
E.El tipo de ollas y baterías que usas ¿cómo son?
Z.Pues... tengo una batería de esas esmaltadas al fuego, otra de las de acero
inoxidable de esas de sin agua y sin grasas y dos sartenes.
E.¿Y de aluminio tienes algo?
I.De aluminio una que era de mi madre que es viejecita, pero la única.
E.Y las sartenes ¿son de las que no se pegan o tienes de todas?
I.No, bueno. Tengo una de aquellas antiguas negras que me va bien porque es
muy honda y las demás son de esas que no se pegan.
E.La vajilla ¿cómo es?, ¿tienes más de una?
I.Tengo una de diario de seis y dos de doce cubiertos, una de porcelana me
parece que es y la otra de barro.
E.La cubertería de diario ¿cómo es?
Z.Pues de estas que llevan un manguito de plástico de seis y luego tengo dos
de doce, una más sencilla y otra pues más.... que la uso más de tarde en
tarde.
E.¿Cuando las usas éstas?
I.Para Navidad, para alguna celebración asi un poco especial.
E.En cuanto a las formas de preparación y presentación de los platos, me
gustarla que me explicases como preparas uno de tus platos preferidos, como
lo haces, que tiene y como lo sirves.
I.Bueno lo más así normal que hago es el caldo y el pescado de él. Como cosas
fijas de todas las semanas. ¿Qué quieres que te explique?
E.Sí, por ejemplo el caldo.
I.¿Lo que le echo?
E.Sí, ¿cuando haces caldo en verano y en invierno indistintamente?
Z.No casi siempre en invierno. Bueno ahora al hacerse mayor me tocará hacer
tanto en verano como en invierno.. .Lo que le pongo...
E.¿Qué ingredientes le pones?
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I.Le pongo pollo y un hueso de ternera, carne de ternera, garbanzos, coles de
bruselas, patatas, cebolla, apio.... que más que más, butifarra blanca y
negra, un taco de jamón y... una pelota, agua, sal...
E.Los garbanzos me has dicho que los compras ya cocidos.
I.Son cocidos si.
E.Y la pelota ¿la haces tú?
I.La pelota si, la hago yo.
E.El otro día me explicaban que también vendían pelotas hechas...
X.¿Ah, si? Pues no, la hago yo.
E.La haces tú. Y primero ¿qué pones? Explícame los pasos.
I.Pongo el agua y voy echando todo lo que es carne: el cuello, el hueso, la
ternera, el jamón, las patatas y los garbanzos y luego voy lavando todo lo que
son verduras, las voy troceando y las voy echando y luego lo último la pelota.
E.Lo último ¿en qué fase más o menos?
I.Todo seguido pero como lo hago a lo último, pues es lo último que echo.
E.¿Le pones siempre la misma agua o le vas añadiendo a medida que lo vas
haciendo ?
I.Una vez que echo la primera ya la separo, la vuelvo a llenar y la vuelvo a
sacar.
E.La separas ¿qué quiere decir?
I.Separo el caldo y dejo todo lo que es comida.
E.Quitas caldo.¿Cuanto dura esa primera fase?
I.Pues una hora y media... más o menos.
E.Y vuelves a poner el agua hasta arriba...
I.Vuelvo a llenarla de agua hasta arriba y otra a vez a que hierva.
E.Y ya está, o sea, pones dos veces diríamos. ¿Cómo presentas el caldo en la
mesa?
I.Pues como tengo perros todo lo que es las hierbas y el pollo o la ternera,
los huesos van para ellos.
E.¿Se lo comen ellos?. ¿Tú no aprovechas la "carn d'olla"?
I.Bueno aprovecho unos cuantos garbanzos, la butifarra blanca, las pelotas.
E.¿Te lo comes?
I.SI, lo pongo en el plato cuando hago la sopa.
E.Y lo demás para los perros.
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Z.Para los perros.
E.¿No haces puré de verdura para el niño o algo asi?
I.No bueno, le separo sus raciones de caldo y le pongo un poco de verdura,
zanahorias...para luego cuando lo hago chafárselo.
E.Luego ¿como sirves el caldo?, ¿acompañado de algo más o un plato de consomé?
I.Le echo pasta, la pelota y eso, un poco de butifarra....
E.¿Qué tipo de pasta le pones?
I.La que más nos gusta son los galets, pero que también...
E.¿Usas galets normalmente a lo largo del año?
I.Sí, es lo que más les gusta.
E.¿Cómo pones la mesa normalmente, cuando estáis vosotros solos?
I.Cuando estamos nosotros solos nos ponemos aquí en el salón, en la mesa
pequeña.
E.¿Y cómo la preparas?
I.Pues, bandeja individual.
E.¿La preparas tú?
X.Pongo un mantel. Si, y algunas veces él, mientras yo voy preparando la
comida él pone la mesa.
E.¿Cómo es el mantel?
I.Un hule de plástico y luego ya nuestras bandejas preparadas, con los
cubiertos, servilletas, el plato.
E.¿Todo en bandejas?
X.SI.
E.Vale. ¿Qué le pones a las bandejas?
I.Cubiertos, servilletas, vaso y el plato ya...
E.¿Eso siempre?
I.Sí.
E.¿Para la cena también?
I.Para la cena algún día comemos bocadillos y para eso no hace falta
cubiertos.
E.¿Si no hacen falta cubiertos no pones?
I.No, claro.
E.¿Quién recoge la mesa y frega los platos?
I.Recoger la mesa la suele recoger él y fregar los platos por norma general
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yo, pero alguna vez los frega él también.
E.¿Cuando tú no te encuentras bien?
I.O cuando no me apetece, estoy vaga ...
E.¿Y eso es frecuente?
I.No, que va.
E.¿Tienes lavaplatos?
I.No, porque no me gusta.
E.¿No te gusta?
I.No, eso de tener que fregar el plato antes de meterlo...
E.¿No le encuentras ninguna ventaja?
I.No ninguna, si tienes que dejarlo sin restos de comida, medio quitada la
grasa...ya que te pones...
E.Asi ¿lo que más preparas los fines de semana son las cenas del niño?
I.Si, las cenas porque comer, come en la guardería.
E.¿Vuestras cenas las haces en el momento?
I.Bueno el caldo éste que te digo, que separo, pues ya tengo para unos días
y el día que no hago caldo las preparo al momento sí.
E.En cuanto a las características de las comidas, piensa en lo que sueles
comer normalmente a la semana y dale un valor a los alimentos. Es decir,
¿cuáles son para ti (de los que tú comes) los alimentos necesarios? ¿por qué
piensas que los tienes que comer? ¿Cuáles dirías que su consumo es secundario
y cuáles son un capricho?.
I.Bueno, así como obligarme a comer alimentos necesarios: lentejas, a menos
una vez a la semana...
E.¿No te gustan?
X.Si, pero me cuesta decidirme a comerlas. Ternera procuro alguna vez comer,
al menos un día, pescado también, luego que me guste...
E.No. Los que tú consideres que son necesarios dentro de los que comes al cabo
del día.
I.Bueno, una vez lentejas, una vez ternera y otro día pescado.
E.¿Un día a la semana pescado?
I.Sí, porque el pescado yo no...
E.¿No te gusta el pescado?
I.No. No es mi fuerte.
45
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
E.¿Ni la ternera tampoco? Porque lo dices como si fueran obligaciones.
I.Tampoco.
E.De los que te gustan ¿cuáles crees que son necesarios?
I.La tortilla me gusta mucho, los huevos, leche también me tomo sobre medio
litro al dia, la fruta...
E.¿Comes mucha fruta?
I.Por la noche más. Como necesarios, de lo que como,... lo necesario ya está.
E.Ahora los que crees que son secundarios.
I.La pasta, el cerdo...
E.¿Por qué crees que el cerdo es secundario?
I.Bueno no...tampoco la veo tan limpia la carne, tiene más grasa también y...y
qué más...
E.¿Ï las verduras? ¿En qué lugar?
I.Son de la categoria del primero, de lo necesario.
E.También me salen frutos secos, quesos, embutidos...
E.¿De los embutidos qué dices?
I.También son secundarios.
E. ¿Y los que son realmente caprichos?
X.Caprichos...pues los berberechos a lo mejor...umm...que más, que más...es
que no sé que más tengo en la nevera...
E.¿No sabes lo que tienes en la nevera? Pues lo que tienes en la nevera lo
compraste•ayer...
I.De caprichos...En la nevera lo que tengo es o primero o segundo pero...
E.¿No eres consciente de tener caprichos?
I.Caprichos seria tener salmón, jamón...
E.El jamón ¿qué jamón?
I.El de la paletilla, ese que ya no queda. Y capricho de tener pues la pina,
el melocotón...
E.Eso me has dicho que lo tenias más que como un capricho por tener algo de
reserva ¿no?
I.Si, es que caprichos no sé, seria tener salmón o ... o caviar pero tampoco
porque no me gusta. Asi comida de capricho, capricho no tengo demasiado.
E.Ahora vamos a hablar de las razones y propiedades que tú le atribuyes a
estos alimentos. Cuando decías lo de la carne, ¿por qué consideras la carne,
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en concreto la de ternera, como un alimento necesario? ¿qué le atribuyes a
esta carne para pensar que es de primera necesidad?
I.Bueno no, tal vez lo haya dicho mal, más que de primera necesidad es... la
encuentro más sana que la de cerdo.
E.En esa misma linea, he visto que tenias carne de cordero... ¿cómo la
clasificas?
I.SI, bueno esta es porque la mayoría es para el crio, por variarle, para que
no como coma solamente ternera o pollo.
E.¿Qué propiedades tiene la carne para ti en general? ¿Tú por qué la comes,
por qué la compras?
I.¿Por qué la compro? Porque hay que comerla ¿no? la carne...
E.¿Por qué motivos? ¿Te lo han dicho que hay que comerla?
I.Hay que ir variando un poco de todo ¿no?, pescado, carne..
E.¿Dirías que el pescado es mejor que la carne en cuanto a propiedades?
I.Hombre, son propiedades distintas ¿no?, el pescado tiene más fósforo y ...
también lo considero más sano que la carne.
E.¿Por qué?
I.Porque no está tan adulterado como la carne, es más natural.
E.¿Has leído la noticia de la carne sobre el clombuterol?
I.SI.
E.¿Has decidido comprar más o menos carne?
I.No. De momento no he comprado más ternera que la del caldo.
E. A ver... huevos. Qué propiedades les atribuyes, porque me has dicho que
huevos y leche también son necesarios.
I.SI.
E.¿Por qué son necesarios?
I.La leche por el calcio, para los huesos, y los huevos... por las proteínas
que tienen ¿no?.
E.¿Cuántos huevos sueles comer a la semana tú?
I.¿Yo? Pues no sé, unos cuatro a lo mejor.
E.A la semana, ¿por qué no comes más?
X.Pues...según me da, igual una semana como más y otra menos...
E.¿Crees que hay un límite para comer huevos?
47
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
I.Hombre, teóricamente dicen que más de dos al día no, no es bueno.
E.¿Quién lo dice eso? Lo dicen por ahí...
I.Los médicos.
E.En cuanto a verduras y frutas que antes te las dejabas y luego has dicho que
eran necesarias...
I.Las frutas tienen muchas vitaminas y la verdura también.
E.En cuanto a los que su consumo, según tú, no son necesarios ¿Has dicho
pastas... ?
I.Pastas, carne de cerdo, también podríamos decir los dulces,
latas de conservas, no sé, carne de cerdo...
E.¿Por qué los consideras secundarios?
I.Porque a lo mejor las latas de conserva y cosas asi como espárragos es como
muy secundario ¿no?.
E.En cuanto a los alimentos que consideras caprichos, que has dicho que casi
no tenias, ¿por qué los consideras que son caprichos? ¿y por qué te los
compras en ese caso?
I.Hombre porque de vez en cuando, uno se ha de dar algún capricho ¿No?
E.¿Si?
X.Hombre.
E.¿Algún gusto al cuerpo?
Z.Claro, no todo van a ser comprarse anillos y pulseras. También hay que darle
gusto al estómago.
E.O sea que normalmente lo compras porque te apetece ¿no?.
I.Sí.
E.Sigues algunas normas a la hora de consumir los alimentos en el momento de
comértelos, en lo que se refiere a servir la mesa ¿sigues algunas reglas? o
sea ¿qué es lo que haces?
I.Hombre etiquetas si viene alguien sí, si estamos nosotros dos solos pues lo
normal con lo justo y preciso y lo de diario.
E.Porque los utensilios normalmente para consumo me has dicho que eran los
vasos de diario de cristal....
I.Sí. De cristal no, de vidrio.
E. De vidrio...y después los cubiertos con el mango de plástico...
I.Sí.
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E.Platos y servilletas ¿de tela o de papel?
I.Si, servilletas de papel.
E.¿Siempre?
I.Si es para nosotros, si.
E.¿Y por qué?
I.Porque me gusta más, aparte de lo práctico o no práctico.
E.¿Haces diferencias entre los días de cada día y los fines de semana o
domingos?
I.De cara a nosotros, no.
E.¿Quien ha de venir para que pongas más cosas en la mesa o menos?
I.Cambia que venga mi hermana y mi cuñado, o... algunos amigos, también. Ya
no comemos en el salón, comemos el en comedor...
E.En función del tipo de amistad ¿también pones más o menos? Porque tienes
varias vajillas y varias cuberterías.
I.Más que en función de calidad de amigos, es a lo mejor, en lo que
celebremos. Si es un día normal y decimos: {Pues va, venid a casal, no. Ahora,
si celebramos a lo mejor el cumpleaños de alguno, o alguna cosa, si.
E.¿Te gusta?
Z.Si, me esmero un poco más.
E.¿Quién contribuye a poner el servicio de la mesa? ¿Normalmente lo haces tú?
I.Normalmente... si es para nosotros, depende. Los días de cada día, como él
viene más tarde suelo tener ya la mesa preparada, en cambio los sábados y los
domingos la suele poner él.
E.¿Y la recogida también es así?
I.Los días de cada día la suele recoger él también por la noche.
E.¿Te suele sobrar comida? Por ejemplo, si haces algún guiso te sobra...
I.Sí, no siempre.
E. ¿Rédelas las sobras? Es decir, ¿con la carne del caldo, por ejemplo, haces
croquetas?
I.No, no, lleva mucho tiempo eso.
E.Lleva mucho tiempo ¿no?. Y por ejemplo, con esas sobras que ya están
cocinadas ¿qué haces?
I.Si es poca cantidad que no llega ni para una ración, pues igual se lo pongo
a los perros, si llega a una ración o más de una lo guardo en la nevera o ...
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E.¿Y cuando lo vuelves a poner? ¿Al día siguiente?
I.Si lo guardo en la nevera pues no tardo mucho, un par de días, y si lo
congelo pues a lo mejor hasta otro fin de semana.
E.¿Los perros son destinatarios de muchas sobras?
Z.Bueno...alguna...
E.Yo he visto que a veces les has dado lo que el niño no quería...
I.Si, lo que el niño no quería, lo clásico las sobras.
E.Qué bien los perros ¿no? Comiendo rape.
I.SÍ,si.
E.Ahora piensa en que criterio sigues y cuáles son las razones para
seleccionar los productos que tienes en casa. Tu tienes aquí una despensa y
una nevera y en ellas hay una serie de alimentos. Entonces vamos a ver cuáles
son los factores por los que tú eliges estos alimentos. Yo te voy a enumerar
unos cuantos y tú me dices en que medida cada factor es importante. Por
ejemplo: por el estado de salud. Cuando tienes alguna alteración de la salud
¿varias la dieta?
Z.Por esto no suelo tener, no...
E.¿Y tu marido?
I.Hombre pues si a lo mejor estamos con la barriga un poco asi pues igual hago
arroces hervidos...o cosas más suaves...
E.¿Por qué te lo dice el médico o por iniciativa propia?
I.Es una iniciativa propia.
E.¿Tienes algunos alimentos, dentro de éstos, destinados para cuando lo
necesitas?
I.No.
E.¿Cuándo te tomas las manzanillas, por ejemplo?
I.Pues esas las compré por si viene alguien que el café no lo quiere, y otra
porque hubo una época que el pediatra me lo recomendó para la criatura.
E.¿Manzanilla para la criatura ?
I.SI, a la hora de... en una época que se despertaba mucho por las noches y
me dijo que en el biberón le pusiera. Pero como tomarlas yo tampoco.
E.Y los desnatados que yo he visto por ahí, ¿los compras porque alguien no
puede comer grasas en la familia?
I.No. Porque me gusten más o menos pero...
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E.¿Lo haces por el sabor? ¿Por qué os gustan?
I.¿Cuales tengo desnatados?
E.El Sweltesse.
I.Ahí Bueno eso se lo compramos al niño porque no hay otro asi, que tenga esos
trozos y que sea de queso.
E.O sea que el comprar light's no responde a razones de salud, sino de gusto.
Los yogures todos son normales, enteros.
X.Normales, si.
E.¿Seguís alguna dieta alguno de los dos?
I.No. Ninguna.
E.Pero me consta que José es propicio a ponerse a régimen.
I.Según le da si, pero una dieta muy asi.
E.¿Qué dieta sigue?, ¿qué alimentos le compras para esta dieta?.
I.Queso y mucha fruta, porque como las comidas que hacemos aquí son por las
noches.
E.Fuera ¿no pide alimentos de régimen?
I.Si...por eso compro para casa, pues queso y fruta, verdura para los fines
de semana y carne a lo mejor para hacerle a la plancha.




E.Los alimentos que tú compras, ¿los compras por el presupuesto que te fijas
o es al revés? Tú quieres comprar unos alimentos x y entonces adaptas el
presupuesto.
I.Me adapto al presupuesto.
E.Pero no lo varías, es decir, si te apetece comprar un día ... yo que sé...3
kgs. de rape o lenguados o cosas que... yo que sé marisco.. .¿Por qué no lo
compras?
I.Ah 1 No, sí lo quiero comprar lo compro, si no lo quiero comprar porque no
lo vaya a hacer o porque no me apetezca no lo compro.
E.Pero hay alimentos que son un poco tabú por cuestión de su precio ¿dices
esto no lo compro porque es muy caro?
I.No, porque a lo mejor esos sólo me apetecen en días muy señalados como
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Navidades. Pero si me apetece aquel dia en concreto me lo compro y si no, no.
E.¿Qué pasa cuando vas a comprar unas natillas y ves que hay un montón de
natillas diferentes, cuando vas a comprar chorizo y ves que hay muchos tipos
de chorizo y cuando vas a comprar...yo que sé...aceite, también hay muchos
tipos de aceites? ¿Entonces el precio del producto es significativo para ti?
I.A lo mejor en cosas que no sean de alimentos si, pero en alimentos... máximo
en cosa de yogures a lo mejor, que ya que son muy idénticos, pues mira me
llevo el barato. Pero si no, es más lo que me gusta, que no el precio.
E. Y si por ejemplo vas a comprar galletas, veo aquí que tienes las galletas
Fontaneda, y tienes al lado las Cuétara y son las dos Haría y una vale por
ejemplo 100 pts. más y la otra menos, ¿cuál coges?
I.Hombre si son idénticas me cojo la más barata, claro.
E.Después, los productos que llevan alguna oferta o promoción que dice: Ahora
el 20 % gratis...o cómprate uno y llévate dos... ¿Sueles comprar las cosas
porque tengan oferta o promoción?
I.Si coincide con la que uso habitualmente, si. Si no, si ya sé de antemano
que no me va a gustar, me da igual que hagan oferta. Me saldría a la larga más
caro porque no lo uso.
E.Cuando vas al mercado te encuentras con una enorme variedad de artículos y
tú, de esos, sólo escoges unos cuantos. Los productos que compras ¿Por qué los
compras ? ¿Por qué compras chorizo o por qué compras yogures, por qué compras
leche? Por gustos, porque los comías en casa, porque te lo pidan.
I.Bueno...
E.¿Influye un poco las costumbres que tú tienes?
I.SÍ. En muchas son las costumbres. Los embutidos son más costumbre que no...
E.¿Costumbres?
I.Sí, que no necesidad, huevos, leche y cosas asi porque las he de tener.
E.Pero por ejemplo, los gustos propios de José o los tuyos ¿también se tienen
en cuenta?
I.Si, claro. Si una cosa nos gusta pues la compro, compro esa si sé que el
niño se la va a comer.
E.Ahora vamos a pensar en las características que le atribuyes a algunos de
los alimentos que tienes aquí. Por ejemplo a la leche ATO: ¿Por qué compras
de ésta?
52
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
X.Porque me gusta, he probado varias y el sabor...
E.¿Que características tiene el sabor?
I.Sí, el sabor. Ya que no soy muy lechera pues...me guio a lo mejor por la que
menos gusto a leche noto, es que la leche no me...
E.La que menos sabe a leche.
I.SI.
E.¿Antes la comprabas descremada, te gustaba más a ti?
Z.Si, el sabor es más suave.






E.¿Qué propiedades le atribuyes al Cola-cao como alimento?
I.Ayl pues no sé', es energético, pero bueno más que nada es por el sabor y
porque a mi la leche sola no me gusta, con Cola-cao sí.
E.He visto que tenías Avecrem en casa, dos tabletas...
I.sí.
E.¿Para que lo utilizas?
I.Sólo para el pollo al horno.
E.Pollo al horno ¿sólo?
Z.SÍ.
E.¿Y no haces sopas?
I.No, de Avecrem no.
E.¿Y por qué le pones Avecrem al pollo?
X.Porque le da más sabor, para no tener la sal sola le da un gustillo
especial.
E.¿Y siempre lo compras de pollo o lo compras de otro gusto?
X.No, de pollo. Porque sólo me gusta el de pollo. Hay de pescado y de carne
pero no los uso.
E.De atún he visto que utilizas una marca sólo: atún Claro en conserva...
I.¿Atún Claro?
E.Sí. ¿Por qué lo compras?
53
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
I.Ahí Pues el primero que pillo, no miro...
E.¿Por qué tienes tantas latas? Tienes cuatro o cinco latas...
Z.Bueno porque a veces vas a por una lata y vienen esas de tres de las cuales
sólo usas una, ya se quedan dos, otro dia vuelves a comprar otro de tres
pensando que no tienes y resulta que aún te quedan dos...Compro esas de tres
porque para individuales me va bien esa ración.
E.¿Para que compras atún?
I.A veces para hacer empanadillas, para la ensalada a veces también o para los
bocadillos.
E.¿Qué tipo de atún te gusta comprar?
Z.E1 de aceite vegetal.
E.Sabes que hay muchos tipos, ¿por qué compras éste?
I.Porque lo encuentro más suave. El sabor del aceite tampoco me gusta
demasiado.
E.También tenias ensaladas congeladas de arroz.
I.Si.
E.Tenias dos bolsas bastante grandes. ¿Cuando las usas?
I.Ahora no tanto. Antes las usaba más porque venían a comer los crios y con
un paquete ya tenia la ración calculada para una comida.
E.¿Te gusta?
I.Si, le pones un poco de "truqui" que es un poquito de ajo y jamón en dulce
cortadito y todo eso frito en la sartén.
E.¿Tú sabes que el "truqui" era una cosa que se usaba para el caldo Gallina
blanca?
I.Sí. También utilizas bastantes tipos de pasta. ¿Por qué compras tanta pasta?
I.Porque somos muy soperos, nos gusta mucho la sopa.
E.¿Qué propiedades le atribuyes a la pasta?
I.¿A la que elijo o en general?
E.En general.
I.Como característica poca, tiene hidratos de carbono y poca cosa más...
E.¿Crees que tiene alimento la pasta?
Z.Hombre i Los hidratos de carbono algo hacen pero tampoco es..., aparte de
engordarte.
E.En cuanto al aceite he visto que tienes de dos tipos oliva y girasol,
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¿cuándo utilizas uno u otro?
I.Bueno el de oliva me gusta para las ensaladas, para los bocadillos y para
freir. El otro pues si hago all-i-oli o para según que salsas, salsas de
sofrito y eso no queda tan graso y el de oliva me gusta de grado bajo, el de
grado alto no me gusta porque es muy fuerte.
E.El sabor fuerte no te gusta. ¿Qué ventajas ves en los menús de Gallina
Blanca dado que tienes arroz cantones, tallarines a la Parmesana, al
Pesto
I.Pues, que te sacan de un apuro.
E.¿Que te sacan de un apuro? ¿Y qué más?
I.Bueno como alimento.. .pues más o menos el mismo que si lo preparas tú porque




E.Y cuando te los tomas, ¿piensas que has hecho un primer plato, bien...?
I.Tanto como cumplir, llevan .... el queso a lo mejor lo llevan suelto, claro
como alimento, como primer plato si.
E.¿Cuándo utilizas el café soluble?, ¿para el desayuno?
I.Sí, los fines de semana cuando estamos nosotros, para no poner la cafetera,
que es muy grande ...
E.¿Y el café?
I.El café cuando viene gente que ya pones la cafetera.
E.¿Y los dias de cada día utilizas el café soluble?
I.Los días de cada día sólo tomo yo y es leche con Cola-cao, el café con leche
lo tomamos fuera.
E.¿Qué características tiene el café soluble para ti?
I.Es rápido, cómodo, el sabor a mi particularmente me gusta más.
E.¿Te gusta más el sabor?
I.SI. No lo encuentro tan...
E.En realidad te gusta más.
I.SI. A mi si.
E.¿A José le gusta el café instantáneo?
I.SI.
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E.De bebidas tienes, sobre todo, bastantes Fantas de naranja en la nevera.
Explícame por qué. ¿Qué le notas a la Fanta?
I.Que nos gusta el sabor a los dos.
E.¿Por qué?.
I.De todos los asi preparados de naranja es el que más nos gusta.
E.Por el sabor. ¿Y por el precio respecto a otros de naranja?
i.No, es el sabor.
E.Tienes zumo o concentrado Tang, ¿cuándo lo utilizas?
I.Alguna vez en verano. Lo tengo por si algún día me quedo sin bebida y'
necesito para el momento.
E.¿Y está bueno?
I.Sí, no está mal.
E.¿A qué sabe?
Z.Sabe a naranja. Hay de naranja y limón.
E.¿Y de sabor que tal?
I.Pues dentro de que es en polvo, más o menos como todos.
E.Así, que propiedades le atribuyes ¿que es cómodo tenerlo?
I.Para quien le gustan las bebidas tipo Fanta y refrescos sí.
E.¿Que productos has incorporado en tu dieta recientemente, los últimos meses
o desde que te casaste?
I.¿Que antes no tomara? Bueno antes no tomaba tantas fantas, no compraba los
menús estos de Gallina Blanca, pescado no compraba tanto tampoco y al tener
el crío compro más, caldo hacía más de tarde en tarde...pero por lo demás...
E. ¿El caldo es por el crío también?
Z.Sí, bueno aprovecho que lo hago para él y ya hago más para nosotros también,
antes lo hacia pues a lo mejor cada 15 días o...
E. ¿Algún tipo de hierbas que antes no utilizases en el condimento de tus
platos?
I.Pues las coles de Bruselas, las compro ahora para el caldo también.
E.¿Y por qué las has incorporado?
I.Porque me gusta el sabor que dejan.
E.¿sólo las pones en el caldo o las fríes también?
I.Sí. No, bueno alguna vez sí que las he comprado congeladas. Las hiervo y las
rehogo en la sartén.
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E.EI 3 calorías ¿lo has usado siempre?
I.No, esto también es más o menos nuevo.
E. La mozzarella, ¿desde cuando la utilizas?
I.Pues también desde que me casé más o menos/ compro las bases de Pizza y
entonces la pongo.
E.¿Cuándo incorporastes los zumos Tang?
I.Hace 4 o 5 veranos para aguí.
E.¿Desde que estás con José? o ¿tiene algo que ver con los crios?
I.Más o menos.
E.¿Es una fórmula más económica que la del refresco de la Fanta?
I.No te creas porque con uno no hay suficiente. Has de hacer dos sobres y sale
como una botella de litro.
E.Pero tienes un litro por el precio de dos de una Fanta ¿O no?
I.No, o sea dos sobres a lo mejor te equivalen una botella de dos litros.
E.¿Lentejas también?
I.Las compro más por el crio. Antes no las compraba.
I.Para nosotros las hago muy de tarde en tarde. Se las hago a él, una vez a
la semana.
E.Ah, no son para ti. ¿Ya José no le gustan?
I.Si, pero naturales. Y no las hago.
E.¿Y los yogures, Petit Suisse y natillas?
I.Yo no los uso.
E.¿Tú no comes nunca?
I.Alguna vez un yogur natural, pero muy de tarde en tarde.
E.Y los compras ¿Por qué?
I.Por ellos.
E.Aparte de lo que ha condicionado tu hijo las comidas en pescado, lentejas,
yogures, petit suisse, natillas, leche natural, manzanas, peras, plátanos. Por
José, ¿qué has incorporado?
I.Yogures, kilos de fruta, más queso, atún...
E.Ahora estos productos ¿los compras normalmente?
I.Cada semana.
E.¿Qué determina la compra para ti de un nuevo producto? Que sea rápido, que
sea cómodo, porque lo necesitas, porque hay productos que te llamen la
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atención y te decides a probarlos, porque te ahorra tiempo, por la promoción
que lleva...
I.Un poco de todo, un poco de necesidad, un poco comodidad, rapidez...
E.Por ejemplo en el caso del "Menú" ¿Qué criterios son los que más te
determinan?
I.La rapidez.
E.¿Y el no saber hacerlo puede ser uno? Porque tú puedes estar comiendo
tallarines a la Parmesana y no saber c'mo se hacen ¿no?.
I.Hombre, no los sé hacer. Pero tampoco me he puesto, no me ha dado por ahi.
Porque sean difíciles de hacer en si, no.
E.¿Sueles comprar por impulso, aquello de decir: iAh mirai, artículos que no
tenias previstas?
I.Alguna vez.
E.¿Qué tipos de productos son?
I.Pues no sé, alguna pasta que me apetece, pastas para los desayunos alguna
vez, alguna mantequilla que no suelo usar. Uso más la margarina.
E.En los últimos meses ¿has comprado algún producto que antes no utilizases?
X.Pues más yogures naturales.
E.¿Desde cuando compras yogures naturales?
I.Desde que tengo a mi niño, desde hace un año o año y algo.
E.Pero tú ya gastabas yogures.
I.Yogures sí pero con frutas no, naturales no, Petit Suisse tampoco, natillas
tampoco. Muy de tarde en tarde. Ahora las compro siempre. Mantequilla y
mermelada.
E.¿Para qué?
I.Para los desayunos nuestros.
E.¿Para los vuestros de los sábados y los domingos?
I.Sí del fin de semana. Algo más de verduras, alcachofas...
E.¿Y cómo es que ta ha dado por la mermelada y por la...
I.Mira me dio el arranque, hacía mucho tiempo que no comía y me dio el...
E.¿Habías comido alguna vez así con mermelada y mantequilla?
I.Sí, con pan, con tostadas,...Algo de verduras, más apio, alcachofas, que
casi no usaba.
E.¿Por qué las alcachofas?
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I.Para José. Y alguna vez para a ml, si las hago hervidas como, si no él se
las come.
E.¿Se las come crudas?
I.SI.
E.Para desayunar...para comer...
I.Como medio postre, antes del postre.
E.Como postre, ¿Y eso? ¿Le gustan mucho?
I.Hay mucha gente que se las come crudas.
E.Ya, ¿pero se las comen como primero o de postre?
I.No, él después de la comida y antes del postre. Que más... la leche natural,
que antes la compraba descremada, más Nescafe que yo no tomaba, tomaba Cola-
cao siempre.
E.En general de los artículos de alimentación que compras, ¿eres consciente
de haber cambiado de marca o haber incorporado una nueva marca?
I.¿De los nuevos o de todos en general?
E.En general. Por ejemplo haber cambiado de marca de café...
I.No, porque a veces cojo el que pillo, no...
E.Por ejemplo, he visto que tienes Soley y Marcilla.
I.Suelo comprar más de Marcilla, no porque me guste más, pero que si no lo hay
cojo otro.
E.¿Usas siempre el mismo aceite?
I.Procuro. El aceite de oliva me gusta el más suave, el de 0'4fi y el Borges,
y de girasol si hay de Borgesol también lo cojo. Si no, pues el primero que
pille.
E.¿Por qué utilizas el Borges y no por ejemplo el Carbonell?
I.Porque lo encuentro más suave, dentro de ser de los de O'42.
E.¿Has probado otros?
I.Si.
E.¿Utilizas normalmente las mismas pastas?
I.Si las hay, siempre cojo Gallo o la Familia. Pero no porque me gusten más
ni menos, eso es tradición ya, siempre hemos usado esa y si no hay esa y hay
otra cojo otra, no le noto diferencia.
E.Ahora me vas a explicar porque coges una marca y no la otra dentro de los
alimentos que tú compras. Por ejemplo, dentro de la linea de refrescos, he
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visto que tienes Fantas de naranja, ¿por qué la Fanta de naranja y no
TriNaranjus de naranja?
I.Pues porque dentro de ser polvos es la que noto un poco más de sabor a
naranja.
E.¿Crees que son polvos?
I.SI. Total.
E.¿Y por qué lo tomas?
X.Pues mira, porque nos apetece.
E.¿Os gusta?
I.Si, con las cenas. Pero con las comidas y eso no.
E.¿Y no crees que sea malo tomarse polvos?
I.Bueno no, malo no sé hasta que punto. Pero bueno, no.
E.He visto que las pastillas de caldo que tenías eran de Gallina Blanca, ¿Por
qué en lugar de Avecrem, Maggi o Starlux o Knorr?
I.Pues porque siempre se ha usado Avecrem en casa de mi madre. Me da la
seguridad de saber que ya lo he probado y sé que me gusta.
E.¿El Avecrem siempre lo has usado en tu casa?
Z.SI, pero lo uso solo para hacer pollo al horno.
E.¿Como sal o como condimento?
I.No aparte de la sal, como condimento.
E.¿Te gusta el sabor que le da?
Z.SI.
E.¿Y para hacer sopas u otras cosas?
I.No. Prefiero usar un sobre de sopa si tengo, que no el Avecrem.
E.Dentro de la línea de menús, tienes Gallina Blanca, pero en el mercado hay
otras marcas que te están ofreciendo quizás no tanta variedad, pero también
otros platos.
I.La Maggi me parece que está también y no sé si la Starlux.
E.¿Las has probado?
I.Probé uno de la Maggi.
E.¿Y que tal?
I.Más o menos por un estilo.
E.¿Sí? ¿No hay diferencia?
I.No. Como sólo he probado uno tampoco puedo...
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E.¿Y por qué sigues comprando Gallina Blanca?
I.Mira empecé con ese, y como dentro de lo poco que los uso me gusta, pues
sigo con ese.
E.Después tomates triturados, ¿sueles tener en casa siempre?
I.SI, al menos una lata me gusta tener siempre.
E.¿Y la utilizas en tus guisos?
I.Si tengo tomate natural no lo uso.
E.Y normalmente ¿compras para tener tomates naturales?
Z.SI, cada fin de semana compro tomates. Pero que si alguna vez haces más'
platos de los que pensabas y te quedas sin, para alguna salsa la uso.




I.Si, lo he probado y si lo encuentro suelo coger ese. Tiene un sabor un poco
más natural que los otros, los otros tienen un sabor un poco a lata.
E.Entonces cuando decides quedarte con una marca ¿es por qué la has probado?
I.A veces si. En algunas cosas no.
E. ¿En cuáles no? ¿Cuáles son aquellas que ya se utilizaban de siempre en casa?
I.El Avecrem por ejemplo.. .umm.. .que no haya probado otras no sé, porque asi
en cosas de conservas también he probado muchos de berberechos.
E.¿Por qué has probado tantas veces los berberechos?
I.Porque, hija,la tierra y el tamaño...
E.Y el precio también ¿No?
I.A veces, pero...
E.¿Pruebas aquellos que veas de oferta, por ejemplo?
I.Alguna vez cojo una lata solo por probar y si me gusta igual repito. SI, en
berberechos sobre todo.
E.¿Qué más compras por estar de oferta y promoción aunque no sea de la marca
que acostumbras a comprar y digas a voy a probar?
I.Muy pocas veces lo hago por el precio, casi siempre suelo coger las mismas.
Aquello de probar por el precio, muy pocas veces lo he hecho. Si sé que alguna
me gusta me decanto por esa.
E.Alguna vez, cuando vas a las grandes superficies y tienes que comprar atún
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o tienes que comprar...no se, galletas y tienes ya allí en el lineal las
galletas Cuétara de oferta o el atún...
I.Si está de oferta y es la que yo uso si que la cojo.
E. ¿Y si no es la que tú usas? ¿No te la miras?
I.A no ser que haya una diferencia abismal, por dos o tres pesetas o un duro
me quedo con la que ya uso.
E.Vas a buscar la tuya. Y si a veces te viene más a mano, que pasas por
delante...
X.Alguna vez habré ido y lo habré hecho pero ya no sólo por el precio...con'
la marca Pryca he probado algunos pero...
E.¿Pryca? ¿Y que te parecen los Pryca?
I.Hay de todo.
E.¿Te fijas en quién los hace?
I.Alguna vez si que lo he mirado. Por ver si coincide con alguna conocida.





I.IAhí el natural no lo he cogido.
E.¿Te producen curiosidad los productos nuevos? Porque de productos de
alimentos nuevos en el mercado cada dia hay más.
Snacks que tienes de todos los...
I.Los Snacks no los uso, por ejemplo.
E.¿No? ¿no usas? ¿Ni de patatas fritas, ni de frititos ni de crujitos? De todo
eso nada...
I.Alguno he probado de la Hatutano alguna vez.
E.¿De la Matutano?




I. No están mal.
E.Hay muchas cosas asi nuevas, ¿No?
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I.No, yo de sobre, asi de Matutano, lo que suelo usar son patatas y, como
mucho, ganchitos.
E.Eso de que un producto tenga una marca conocida, porque ahora normalmente
todos tienen marca (me comentabas ayer que compras naranjas Plasència si las
encuentras o mandarinas Torres) te da alguna garantia de confianza.
I.Hombre esas en concreto las he probado entre naranjas y mandarinas y sé que
salen buenas...
E.Mmm... y en otros productos...Por ejemplo cogiste el Menú de Gallina Blanca
por primera vez, el hecho de que estuviera firmado por esta empresa...
I.No, la primera vez que los probé éste es el primero que vi. En un
supermercado los vi y eran los únicos que hablan.
E.A ti te sonaba que este producto estuviera publicitado, aquello de decir jAh
mirai esto es lo que...
I.Si, habla salido en la tele, pero que en el momento de coger la primera vez
era el único que habla.
E.¿No hablan otras marcas de competencia?
Z.No, la primera vez no.
E.Y, por ejemplo, si un producto o una empresa,...la Nestlé que, sin ir más
lejos, tiene una gama muy amplia en alimentación y cada vez se va quedando con
más productos de otras marcas. Si tú sabes que el embutido que hasta hace poco
se llamaba González ahora es Nestlé, ¿para ti significa más prestigio,
sinónimo de calidad o te da cierta confianza?.
I.Puede, puede que si.
E.O por ejemplo la linea de Borges; yo me acuerdo que la linea de Borges
empezó con los aceites y después se fueron incorporando los frutos secos, y
he visto que tienes ciruelas Borges y bueno todos los demás tienen...
I.Hombre la Borges me encanta.
E.¿Te gusta?
I.Si.
E.¿Qué le asocias a Borges, por ejemplo, a la marca?
I.Pues en los frutos secos si que he notado la diferencia, en las ciruelas por
ejemplo...
E.¿Más calidad?
I.La verdad es que los frutos secos no los como mucho, pero en las ciruelas
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que si me gustan salen más tiernas. No son tan resecas. El aceite de oliva el
sabor más suave...
E.¿Es más caro el Borges gué otros de su misma graduación?
I.SI.
E. El hecho de que por ejemplo tú veas en las revistas o en la tele
determinados productos como puede ser un jamón o puede ser un refresco o unos
congelados, etc...cuando vas a comprar ¿tú recuerdas el hecho de que aquello
haya sido publicitado?.
I.Si ya lo uso de antes no, si lo voy a probar por primera vez pues si que
puede que me guie un poco de si lo he oído o no.
E.El hecho de que te sea familiar, por que tú lo hayas visto o lo hayas oído
¿para ti eso te da más garantia cuando tienes que elegir entre otra marca que
no conoces, por ejemplo?
I.Pues también serla posible.
E.Y ¿por qué?
I.He da un poco más de fiabilidad, como oyes tantas barbaridades de cosas
adulteradas y marcas desconocidas que dices a ver...
E.Entonces, ¿piensas que por el hecho de salir en los grandes medios de
comunicación tendrá una cierta calidad?
X.Normalmente sí porque...
E.Por consejo de alguien, ya sea un familiar, una hermana, una madre, un
padre, de lo que sea o de una amiga o un compañero de trabajo ¿has comprado
algún producto? ¿te han dicho oye prueba esto?
I.Ahora que recuerde así como último fue lo del Menú, me dijeron cógelo...
E.El Menú, ¿te lo dijo alguien?
I.Si.
E.¿En el trabajo?
I.No la Noemi, los habia probado.
E.Ah, la hija de José.
I.Si.De eso en concreto si, ahora que me acuerde no me viene a la mente, pero
si que lo haría.
E.Bueno vamos a hablar de los modos de adquisición y transmisión de tus
conocimientos alimentarios. ¿Dónde aprendiste lo que tú sabes sobre
alimentación? Hay varias fases, primero acuérdate, sitúate en el grupo
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doméstico donde tú nacistes y te criastes, de donde provienes. Entonces piensa
¿Cómo aprendistes? ¿te enseñó alguien?
I.Sí, mi madre.
E.¿Te enseñó ella?
I.Si todo lo que sé, menos cosas que haya ido innovando yo, pero la mayoría
es porque ella me lo enseñó.
E.¿Observabas cuando ella cocinaba o ella expresamente te decía ven aquí que
vamos a...?
I.No, más de una vez me ponia yo en la cocina e iba mirando como lo hacia.
E.¿Cuándo empezastes a aprender cosas sobre cocina y alimentación?
X.Bueno mis primeros pinitos a lo mejor los hice con dieciséis, diecisiete...
E.¿Y fue por iniciativa propia o por que tu madre insistió en que una mujer
tiene que aprender...?
I.Has porque ella insistiera, pero alguna vez habla probado de hacerlo por mi
sola.
E.¿Hacías la comida para los demás porque tu madre necesitaba ayuda o no, o
era porque te apetecía?
I.No, mayormente porque ella trabajaba de noche y necesitaba ayuda, y alguna
que otra vez porque también me pudiera apetecer.
E.Asi las ocasiones en las que te ponías a practicar lo que ella te enseñaba
¿eran a diario, en festivo, esporádicas o indiferente?
I.Hombre han habido diferentes etapas. Han habido épocas en que estaba de día
y entonces nos combinábamos mi hermana y yo una seraama cada una en hacerlo y
el fin de semana también, menos el sábado que a lo mejor lo hacia ella porque
estaba más descansada.
E.Y lo que tenias que hacer ¿eran recetas de toda la vida que ella ya
practicaba o eran platos nuevos?
I.La mayoría cosas de toda la vida que ella iba haciendo de siempre y alguna
vez algún plato que le comentaban en el trabajo.
E. ¿Innovaba cosas en la cocina?
I.Si alguna vez si, le gustaba hacer algo nuevo.
E.¿Seguías algún recetario o era de viva voz o algunas recetas de carácter
familiar que tuviera...?
I.Si, recetas de libro apenas.
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E.¿No mirabas libros para hacer cosas, salsas que no supieras bien?
I.En lo que me guiaba viéndola a ella, no. Ahora cuando he querido a lo mejor
innovar algún plato sí, entonces sí que he recurrido a asegurarme en algún
libro.
E.¿Teñías en tu casa libros de cocina?
I.Sí, habían varios.




E.De su época, ¿De cuando se caso ella o qué?
I.Pues, seguramente. Por el aspecto...
E.Y a ti ¿te hacía gracia aprender las cosas de cocina o lo hacías porque no
te quedaba más remedio?
I.Bueno un poco de todo. Al principio era la gracia y la novedad, y luego
porque tenía que hacerlo y lo sabía; tampoco era ningún...
E.¿Cómo lo ves tú, ves positiva esa fase de aprendizaje?
I.Si no hubiera sido por eso, no sé que hubiera sido de mí cuando me quedé
sola.
E.Ya, no hubieras sabido qué comer, bueno seguramente tendrías otras productos
en la despensa. Ahora hay diferentes soluciones.
I.Sí más Menús.
E.En la unidad doméstica actual, es decir, desde que estás viviendo en esta
casa con tu marido, ¿has aprendido nuevas cosas de alimentación?
I.Sí algún plato que otro sí.
E.¿De dónde lo has aprendido?
I.Pues muchos han sido inventados.
E.¿Inventados? ¿Te gusta?
I.Sí, con más o menos lógica. De decir esto se tiene que hacer así. En
Navidades hemos dicho vamos a coger una receta rara nueva.
E.Y entonces cuando piensas eso ¿recurres a los libros?
X.Sí, tengo una enciclopedia que me compré.
E.¿Cuándo te comprastes la enciclopedia?
I.Pues hará cinco años o seis.
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E.¿Por qué?
I.Porque estaba de dependienta en una tienda y vino un chico ofreciéndola y
me hizo gracia porque no tenía ninguna.
E.¿Y con qué frecuencia la utilizas?
I.Uf, me parece que usarla, usarla una vez.
E.Encuentras que es poco práctica o ¿qué?
I.No. Como casi siempre voy con poco tiempo me tiro a lo que tengo por la
mano.
E.A lo que conoces ¿No?
I.A lo más rápido.
E.¿Has aprendido algo de tu compañero en lo se refiere a la cocina?
I.Pues, no.
E. ¿Te ha enseñado algo que el sepa, alguna especialidad que tenga?
I.No, nada.
E.Así, todo lo que has aprendido es porque te lo has inventado tú siguiendo
la lógica, o por que has cogido el libro de la enciclopedia.
I.Sí.
E.Ahora piensa fuera del grupo doméstico. Por ejemplo, en el trabajo ¿has
comentado con tus compañeras "prueba esto que lo hice el otro día y está
buenIsimo" o cosas de este tipo?
I.Sí pero no lo he llegado a poner en práctica. Hemos comentado algún plato,
alguna cosa y nos hemos apuntado cómo se hace, pero no lo he llegado a poner
en práctica.
E.Pero, ¿se produce cierta transmisión de información sobre determinadas
recetas?
I.Sí, de vez en cuando sí.
E.No las pones en práctica ¿por qué? ¿por qué luego no te acuerdas y tiras por
lo conocido?
I.Sí.
E.¿Por tiempo? ¿por pereza?
I.No por pereza no, por tiempo casi siempre, como siempre voy con falta de
tiempo...
E.En la escuela ¿has tenido la oportunidad de aprender, te enseñaron a hacer
cosas en la cocina?
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I.No.
E.¿Y conocimientos sobre alimentación? Sobre nutrientes: lo que es bueno o no,
de que están compuestos los alimentos, etc. ¿te acuerdas de haber aprendido
algo en la escuela sobre eso?. Conceptos de vitaminas, de proteínas, cosas por
el estilo...
I.Algo puede que se hiciera en ciencias naturales, pero ahora mismo que me
acuerde desde luego para mi práctica y mi hacer o no hacer...
E.¿Te han enseñado poco?
I.Sí
E.Después, sobre el personal médico o facultativo, normalmente doctores ¿eres
consciente de haber aprendido algo o de haber seguido consejos de médicos o
personal...?
I.Bueno, volvemos a mi madre. Ella estaba metida en un hospital y más o menos
iba diciendo esto tiene tal, esto tiene cual...
E. ¿Te hablaba sobre las propiedades de los alimentos?
I.Sí.
E.¿Y la conveniencia?
X.Sí, sí. Y luego la pediatra del niño algo que más o menos ya era sabido.
E.¿No te viene de nuevo lo que te dice la pediatra?
I.No.
E.A ver de amigos, parientes ¿tienes en cuenta lo que te puedan aportar en
este campo?
I.Hombre siempre que me sea nuevo sí.
E.¿Tienes curiosidad en saber lo que ellos comen, cuando lo comen...?
I'.Relativamente, no.
E.¿No? Si por ejemplo una hermana tuya hace algún plato que dices "oh!, que
original".
I.Bueno eso sí, si pruebo algo que no conozco o no he hecho, pues sí.
E.¿Sólo si te gusta o si ves que es una cosa sencilla de hacer?
I.Me ha de gustar, si no me la voy a comer o no la voy a hacer...
E.¿Qué requisito ha de tener más, aparte de gustarte de sabor?
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E.Comida rápida o fácil...
I.Rápida y fácil, que más quieres ¿No?
E.Me has dicho que tenias una enciclopedia de gastronomia, ¿te lees artículos
o tienes manuales sobre nutrición o salud?




I.Si me gusta y creo que la voy a hacer si, si no la paso por alto.
E.¿Tienes algún fichero de recetas?
I.Empecé uno hace muchos años, pero se quedó a medias, no sé si porque me
quedé sin números que salieron.
E.Programas de televisión y radio, ya sabes que hay algunos como "Con las
manos en la masa" o "Bona cuina", artículos en las revistas o en la prensa,
¿Los vees, los lees?
I.Lo que es tele la veo muy poco y además a las horas que lo dan a lo mejor
no estoy ni en casa.
E.¿Y la radio?
I.Tampoco la oigo, como me paso las horas en el despacho y allí no tengo...
E.Tú tienes una serie de conocimientos sobre alimentación, (compras, cocinas,
congelas...) ¿A quién los transmites y cómo?
I.Pues bueno, no sé si a alguna hermana le habré explicado algo, a alguna
amiga. Y para ahí.
E.Y ¿lo haces sobre la práctica? Le dices mira ven...
I.A veces si coincide que están en casa, tal como lo voy haciendo. Y si no,
si se comenta algún plato o me dicen: Ahí pues yo no lo he hecho porque no sé,
le comentas que es muy fácil, se hace así, tal y cual...






E.¿Has cogido a alguien y le has dicho ven aquí a la cocina que te enseño? ¿Lo
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has hecho con alguien?
I.No. Ya te digo si coincide que estoy haciendo la comida y alguien viene a
comer y le apetece saber cómo lo hago o verlo pues se queda, si no se lo
explico si lo quiere saber.
E.Por ejemplo a tu compañero ¿le has enseñado algo? ¿El ha querido aprender
o le has dicho ven que te enseño porque quiero que me ayudes o lo hagas tú?
I.No, a lo mejor si le ha apetecido a él estar por la cocina, se ha quedado
merodeando, pero aquello de decir ven que te explico y te enseño, no.
E.¿No?. Y él, ¿qué hace?, ¿curiosea un poquito y...?
I.Si, se asoma ...
E.Se asoma a la paella a ver como hace chup-chup...
I.Va mirando.
E.¿Nunca te ha dicho que quiera aprender o hacerlo él, por ejemplo?
I.No, como decírmelo, no.
E.Tu hijo es muy pequeño ahora, però ¿piensas enseñarle algo en la cocina?
I.Sí, desde luego. Al menos las cosas más fáciles para él, de momento.
E.¿Se las enseñarás?
I.Sí, sí, sí.
E.Tú eres muy joven, tienes nada más 25 años y quizás esta respuesta haga
referencia a gente que tenga más memoria histórica y se acuerde de las
prácticas de hace 15 o 20 años. Pero a ver, intenta recordar cuando tú
empezabas a ir a comprar y todo esto, ¿te acuerdas si la compra se organizaba
de otra manera, por ejemplo cuando ibas a comprar con tu madre, a como se
organiza ahora?
I.Sí, hay mucha diferencia. Mi madre se conocía todas las paradas del mercado,
sabía a la que había que ir a la que no...
E.¿Iba al mercado tu madre a comprar?
I.Sí.
E.¿Y cada cuánto iba?, ¿la acompañabas tú?
I.Yo los sábados cuando estaba en casa sí, muchas veces iba con ella. Y días
de cada día si le faltaba algo iba ella, ya porque estuviera yo en colegio o
porque luego trabajase.
E.¿Ella compraba más de una vez a la semana?
I.Sí, alguna que otra vez bajaba entre semana y luego lo más gordo lo cargaba
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el sábado.
E.¿Y cuándo compraba? ¿Cuando ibais a comprar, por la mañanas?
I.Por las mañanas, el sábado por las mañanas.
E.¿Y a qué establecimiento recuerdas tú que se iba? La plaza me has dicho, el
mercado...
I.El mercado, panaderia, polleria, una que hay al lado de casa, siempre se iba
ahi...
E.¿Carnicería?
I.Carnicería una que hay una calle más abajo, siempre que no lo comprara en
el mercado. Y luego de vez en cuando Íbamos a cargar cosas de limpieza y asi
en plan mogollón al Pryca.
E.¿Al Pryca? Pero esto del Pryca es en una etapa más reciente ¿no?. Porque el
Pryca tampoco lleva ...
I.Bueno antes era el Carrefour.
E.¿Cuándo recuerdas que en tu casa se empezara a ir supermercados?
I.¿Asi como el Pryca?
E.No o más pequeños porque antes de las grandes superficies ya hablan
supermercados de barrio.
I.La verdad es que supermercados de barrio me parece que poco.
E.¿Cuándo recuerdas haber empezado a ir a comprar y ayudar a tu madre?
I.Bueno asi en plan sencillo, de menos carga y menos dificultad a la hora de
comprar, pues a lo mejor con 12 o 13 ya me mandaba. Hacia ella la lista y me
mandaba a los sitios cerca de casa. Ahora para ir a cargar, pues más mayor.
E.¿Quién decidia lo que se iba a comprar tu madre o tu metxas baza?
I.Las peticiones de capricho que nos venían de gusto, necesarias no.
E.¿Crees que lo que vosotras pedíais eran caprichos?
I.Caprichos totales.
E.¿Y ella accedía a comprarlos?
I.Normalmente sí.
E.Se organizaba la compra con una lista, me has dicho, que os daba a vosotras.
¿Ella iba con lista?
I.No, ella no.
E. ¿Te acuerdas de algún alimento que se comprara y que ahora ya no se compra?
I.¿Que no se compre ahora?
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E.Que haya dejado de formar parte de la dieta y que se comprara con
frecuencia.
I.Leches condensadas, nocilla, miel...
E.Respecto a la leche de vaca ¿tú recuerdas que hablan establecimientos de
lecherías?
I.Si. Además creo que habla ido a comprar ella años A, pero como no nos
gustaba se dejó de traer.
E.¿No os gustaba, y a ella?
I.Sí a ella si.
E.¿Por qué, que es que sabia mucho a leche?
I.Uf,uf. Luego ya también la dejo de comprar porque se puso a hacer régimen
y ya pedia la descremada.
E.¿Que más productos recuerdas?
I.Ahora que me vengan a la memoria...agua de garrafa...
E.¿Tú no compras?
I.Yo no, me gusta la del grifo, vino tinto se compraba a granel...
E.¿A granel?
I.Si lo traían de la bodega, en garrafas.
E.A granel ¿que más se compraba en tu casa?
I.A granel, pastas de dulce, croissants, lentes; y a granel también se
compraban legumbres a veces, garbanzos cocidos...
E.Galletas ¿tú te acuerdas?
I.Si.
E.A ver, tu madre recurría a la plaza una vez a la semana y el resto de la
compra se hacia en los establecimientos cerca de casa.
I.Si.
E. ¿Y que se compraba en estos establecimientos? Me has dicho el pollo...
I.La pollería, fruta, tomates o cosas así, si se hacia corto, patatas,
cebollas...
E.¿Se iba al colmado?
I.Si; embutido también...
E.¿Os gustaba ir a comprar a los comercios de cerca de casa?
I.Hombre, por calidad en algunos de ellos sí, en la pollería, por ejemplo,
siempre nos habla gustado más como cortaban y hasta el sabor del conejo. Luego
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comprábamos el embutido en la tocinería Mary. En otros no porque había uno que
era un gitano que se llamaba Pedro. Te metía todo lo podrido cuando ibas tú
sola. Luego había uno que no era malo, pero era un carero.
E.Yo me acuerdo de haber ido mucho a esas tiendas de barrio.
I.Sí. De lunes a jueves, bueno incluso los sábados.
E.¿Lo del mercado era más esporádico?
I.Si a lo mejor ella iba un viernes al mercado, el sábado nosotras Íbamos a
las tiendas. Cuando nosotras nos hicimos más mayores ella poco pisaba el
mercado, nos mandaba a la frutería, a la tocinería, a la carnicería.
E.¿Te acuerdas de productos y marcas antiguas que ya no las oigas?
I.No sé.
E.Por ejemplo, Potax ¿a qué te suena?.
I.Pues a los polvos de hacer el flan.
E.Sí y también tenían creo que caldo. ¿Torras te suena de algo?
I.¿Torras? A chocolates.
E.¿Tupinamba?
I.Eso es de cafés o algo así ¿No?
E.Sí. ¿Y el Phoscao, ¿te acuerdas que era?
I.Phoscao, no ¿qué es?
E.Es de la familia del cacao. ¿Elgorriaga?
I.Sí.
E.¿Y Bebé? ¿Te suena de algo la marca?
I.Son potitos.
E.No.
X.jAh no! Son mermeladas.
E.¿Qué más recuerdas que ya no se usa? Alguna marca...
I.No sé.
E.A ver establecimientos que ya apenas existen, por ejemplo ¿tú recuerdas
haber visto carnicerías de caballos?
I.Sí.
E.¿Y por qué crees que hay menos ahora?
I.Pues no lo sé, porque nunca he comprado ni he comido carne de caballo.
E.¿No te gusta?
I.No, porque me da mucha pena.
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E.¿Te gustan los caballos?
I.Me encantan.
E.¿Qué es? ¿cómo comer carne de perro, más o menos?
I.Pues también sería lo mismo, me negaría rotundamente.
E.¿Y las lecherías que antes habían con sus vacas?
I.Si, cerca de casa teníamos una.
E.¿Te hacía gracia ver las vacas?
X.Verlas me hacía gracia pero pasar por delante era algo insoportable. Pero
verlas sí.
E.Pero antes me has dicho que no te gustaba la leche de vaca, o sea que su
desaparición tampoco...
I.No, me dio igual.
E.Las cooperativas que habían donde vendían alimentos a granel, la pasta
alimenticia, cereales, legumbres, ¿te acuerdas de haber ido a cooperativas de
este tipo?
I.Me parece que había ido con una vecina que era viuda de militar que iba a
un economato que lo tenían barato; a un precio especial.
E.Muchas cosas de granel ¿no?
I.Sí. En ese, sí.
E.Antes ¿se empleaba más tiempo en la compra?
X.Hombre sí, yo me acuerdo de haber ido un sábado a comprar por la mañana y
no volver hasta el mediodía.
E.¿Sí?
I.Y yo ahora en una hora tengo tiempo de hacerlo todo, como mucho.
E.Vale. Ahora vamos a hablar de la elaboración, preparación y almacenamiento,
¿Qué platos recuerdas que ahora ya no forman parte de tu menú habitual y que
antes si lo fueran?
X.Umm...al comer tanto fuera voy variando mucho, pero si lo tuviera que hacer
yo, sería otro cantar.
E.¿Te gusta variar en los menús?
I.No te creas, siempre que veo en los primeros la pasta casi siempre me tiro
por ella. No soy de comer verduras o platos así de potajes.
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E.¿No te gustan los potajes?
I.Si, como gustarme sí, pero los encuentro muy pesados.
E.¿Se hacían en tu casa los potajes?
I.Algunos rarillos hacia, se montaba unos potajes raros. Lentejas también
hacia de vez en cuando, cosa que yo ahora no hago; las hago para el niño y por
obligación. Unas patatas a la crema que no he llegado nunca a saber como se
hacían y me encantaban las patatas asi a la crema de limón. Que más... a
ver...
E.¿Guisos de carne, ternera guisada, cordero guisado...?
I.Si, luego también hacia o una vez a la semana o cada quince días sepia con
guisantes o con patatas, que más...fideos a la cazuela también se hacían en
el menú.
E.¿Y todo esto tú ya no lo haces en el fin de semana?
I.Alguna vez hago fideos a la cazuela, pero la sepia y las patatas a la crema
tampoco las sé hacer.
E.¿Y nunca has probado a hacerlo? Utilizando "tu lógica", si llevaba patatas
y llevaba limón...
I.Leche condensada.
E.¿Comías pan con leche condensada? ¿Para cuando? ¿Para el desayuno?
I.No más para la merienda o entre horas.
E.¿Picabais mucho?
I.SI, mis hermanas más que yo.
E.¿Qué más de meriendas?
I.De meriendas a ver...pan con vino y azúcar.
E.¿Tú no lo has hecho más eso?
I.No, no me gusta demasiado, pan con mantequilla y azúcar.
E.¿Solías tomar pan con aceite y sal?
I.Si no era acompañado con algo más no recuerdo haber comido. Ahora sí que lo
como mientras me traen la comida en el restaurante.
E.Para la espera ¿no?
I.Sí.
E.¿Hacía tortilla de patata?
I.Sí, tortilla de patatas.
E.¿Para la cena?
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I.Sí máe de cena. Nos la hacia o nos la dejaba hecha. Alguna vez también la
habíamos hecho nosotras, sobre todo para irnos de excursión.
E. ¿Y para las cenas? Porque me has dicho que tu madre trabajaba de noche, en
las cenas ¿qué comíais normalmente?
I.Pues ella a veces insistía en dejarnos algo hecho o que nos lo hiciéramos.
Pero nosotras nos decantábamos por los bocadillos.
E. ¿Y por qué por los bocadillos?
I.Por la comodidad y luego porque nos encantaban, y nos encantan hoy por hoy.
E.¿Los bocadillos? Ahora viene la "cultura del bocata" ¿Ya lo sabes, no?
I.Sí, todos los establecimientos de bocatas. A mi me encantan y me da igual
que esté bien visto o mal visto, o que sea bueno o malo, me da lo mismo.
E.¿Por qué?, ¿estaba mal visto en aquel momento que cenarais de bocadillo?
I.Hombre sí y a ella tampoco le gustaba.
E.¿Por qué, porque al bocadillo se le atribuye poco alimento o por qué era?
I.Poco alimento, por alimento ninguno.
E.El embutido además ...
I.No. Como muy sano, no lo es.
E.¿Y ella se sentía culpable de que comierais bocata?
I.Me imagino que un poco sí, pero es que a veces había dejado cosas hechas y
se quedaban para el día siguiente.
E.Todos estos platos que me has comentado, que incluyen una cierta elaboración
de tiempo y de compra de productos, ¿se podrían seguir haciendo ahora con los
mismos ingredientes o crees que la materia prima ya no se encuentra?
I.Sí, porque hemos hablado de unos potajes, unos guisos de carne...que sí que
se podrían seguir haciendo.
E.Dices que sí que se pueden seguir haciendo ¿por qué no los haces?
I.Bueno los potajes entre otras porque no son mi plato fuerte. En cuanto a
rustidos a lo mejor los hago de otra manera, y otros porque no he dicho de
ponerme a hacerlos.
E.¿Crees que el factor tiempo es importante?
I.Algo puede influir, pero de hecho en el fin de semana también gasto tiempo
en cocinar. O sea igual que hago una cosa podría hacer otra, algunos es porque
no me ha dado por ponerme a hacerlo.
E.¿Piensas que también es cuestión de modas, que ahora se lleva una cocina más
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de hervir, plancha...?
I.Algo puede influir, pero a la vez la cocina antigua a José le gusta más, las
lentejas con arroz, patatas con bacalao y todo eso le encanta.
E.Claro.
I.O sea que porque sean antiguas o no, no.
E.Pero tú no las haces porque no te gustan a tí por ejemplo, porque sabiendo
que a José le gustan...
I.Sí, porque no me llaman a mi la atención y como la que las hace soy yo...
E.¿Piensas que era una cocina más saludable que la que haces ahora o no?
I.Algunas cosas puede que si, pero a la vez también se guisaba con aceites
mucho más fuertes, en mucha más cantidad...
E.¿Más fritos? ¿O quieres decir que ahora se cocina con menos grasas?
I.Más fritos no, pero en las salsas echaban trescientos litros de aceite y el
aceite era del fuerte, del puro puro...no sé como más saludables habrán platos
y platos.
E.¿Qué nuevos utensilios de cocina utilizas normalmente que ayudan en las
tareas de cocina?
I.Las freidoras, los microondas...
E.¿Ollas de cocción rápida, como las de presión?
I.Yo no las uso, la de presión yo no la uso.
E.Las baterías especiales donde se cocina sin agua y sin grasa.
I.Yo la tengo pero no la uso.
E.¿No la usas?
I.Como tal, no.
E.La usas normal ¿Y por qué no la usas si en teoría tienen muchas más
ventajas?
I.No sé cómo usarlas.
E.¿No sabes como usarlas?
I.No.
E.¿Y por qué te las comprastes?
I.Eran de mi madre.
E.Ah, eran de tu madre ¿y tu madre las utilizaba como tales?
I.Me parece que alguna cosa sí que había hecho.
E.¿Y tú no te has preocupado de comprarte un manual que te lo explique?
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I.No porque tengo entendido que una vez que ya las usas con agua se estropean,
ya no sirven para cocinar sin aceite y sin agua.
E.¿Qué otros electrodomésticos ayudan en la preparación los platos?
I.Si algunos si los utilizo, por ejemplo la picadora te pica la cebolla en un
momento...
E.¿Cuáles son para ti los más útiles de todos estos cacharros que has dicho?
I.Yo el que más uso es la picadora.
E.¿La batidora?
I.Yo la batidora la hacia servir más en la época en que éste necesitaba
comidas trituradas, o si hacia mahonesa por ejemplo o alguna salsa que hablas
de batir. Ahora que no la necesito pues igual la uso de tarde en tarde.
E.Y después los abrelatas.
I.No porque entre que lo saco del armario, lo desmonto y lo vuelvo a guardar
ya he abierto tres latas a mano.
E.Ya. A ver, me has dicho que tu cocina es vitrificada, ¿desde cuando la
tienes asi?
I.Pues hará un año.
E.¿Consideras que es útil, que es más práctica? ¿qué propiedades le atribuyes?
I.Me la puse más que nada porque aquí no hay gas ciudad, salo hay gas butano
y como para la cocina ya se necesita una y para el calentador otra, era una
paliza estar siempre pendiente del butano. Como ventajas más o menos como las
otras, tiene alguna cosa buena pero otras malas.
E.¿Como qué?
Z.Es más lenta, por ejemplo hasta que llega a la cocción del agua tarda más.
E.Pero tengo entendido que luego el calor se puede aprovechar.
I.Sí, a veces sí. Pero otras veces no. Por ejemplo, cuando haces paella y le
falta esos cinco minutos, ya la apago y se acaba de hacer con el calor que
queda. Luego la desventaja es que también es mucho más delicada, según que
ollas ya no las puedes poner, los líquidos de limpieza tienen que ser
especiales, los trapos de limpieza también. Ya digo, tiene cosas buenas y
cosas malas. Es más complicado porque has de tener esas cosas especiales, pero
a la vez es más cómoda porque no has de desmontar fogones ni los hierros. La
una por la otra.
E.¿El horno microondas desde cuando lo tienes?
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I.Pues ahora en Julio hará un año.
E.¿Qué te decidió a comprarlo?
I.Pues el empezar ya a tener que hacerle las comidas normales al crio. Asi ya
las hago el domingo y tengo para toda la semana, y para descongelar me era
mucho más rápido.
E.¿Por qué? ¿no podías descongelar sacándolo el día de antes?
I.SI, pero a veces la cabeza no me da para tantas cosas, se te olvida y ya no
te da tiempo a descongelarlo.
E.¿Y para que más utilizas el microondas?
I.Pues caliento la leche o comidas que me hayan quedado hechas y las vuelvo
a calentar. Para calentar y descongelar.
E.¿Para cocinar de momento no?
I.No, pero lo quiero usar, me tengo que comprar un libro para saber los
minutos y eso.
E.¿Pero es sencillo de utilizar?
X.SI, sencillo si.
E.De momento todavía no le has sacado el jugo ¿no?
I.No, pero pienso sacárselo.
E.La nevera ¿por qué la tienes combi?
I.Por la necesidad de un congelador grande, con capacidad.
E.¿Te gusta más asi la nevera con congelador?
I.SI, la encuentro mucho más práctica.
E.¿Congelas los productos?
I.SI congelo mucho, compro comidas ya congeladas.
E.¿Y crees que son iguales?
I.¿Las comidas congeladas?
E.A congelarlas tú, igual notas algún cambio.
I.Hombre a lo que yo hago no, a lo que compro congelado pues según que comidas
igual si que hay un poco de diferencia.
E.¿Tienes congelador aparte?
l.No, pero me lo voy a comprar. Necesito más cajones.
E.¿Tienes electrodomésticos de cocina que te ayuden? Has dicho la picadora...
I.La picadora, el abrelatas el cual no lo uso casi, el exprimidor que tampoco
lo uso.
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E.¿Tampoco?
I.No, para lo que hago me es mucho más práctico y rápido el manual de toda la
vida.
E.¿Y de robots propiamente dicho? de estos que te lo cortan, pelan...
I.No, no tengo.
E.No tienes y ¿tampoco te llama la atención tenerlo?
X.No.
E.¿Crees que ahorran tareas estos electromésticos, que facilitan el trabajo?
I.Hombre hay unos que si, la picadora por ejemplo. Igual hay otros muchos que
si que agilicen, pero los que yo tengo, la picadora por ejemplo, y no sé el
microondas, porque luego el abrelatas ya te he dicho que no lo uso, el
exprimidor tampoco...
E.¿La freidora?
I.La freidora si que la uso, pero fritos tampoco hago demasiados. La uso de




I.Sí, la capacidad es mucho mayor, te lo frie todo por igual, si son croquetas
pues no se te abren, no sé...
E.¿Te ahorras aceite?
I.Te ahorras porque se te queda ahi guardado y te sirve para varias veces, de
la otra forma tienes que andar pues si se te ha quedado harina o cosas ya
tienes que ir tirando, limpiando y separando. De esta forma siempre se queda
abajo.
E.Bueno ahora vamos a hablar del contexto del consumo de las comidas ¿Comes
a menudo fuera de casa?
I.De lunes a viernes, siempre.
E.Siempre. ¿Y los fines de semana?
I.De los fines de semana, el sábado que nos toca comer con los crios también
comemos fuera.
E.¿Y en qué ocasiones más?
I.Si decimos de quedar con alguien. Con familia o amigos, que digas pues vamos
a cenar a tal sitio, pero por norma general no.
80
UNIVERSITAT ROVIRA I VIRGILI 
LA TRANSFORMACIÓN DE LA CULTURA ALIMENTARIA EN LA CATALUNYA URBANA (1960-1990): TRABAJOS, SABERES E IMÁGENES FEMENINAS. 
Maria Isabel Gracia Arnaiz 
DL:T-1574-2009/ ISBN: 978-84-692-4533-0
E.¿Entonces que comidas haces fuera de casa?
I.Las del trabajo.
E.Las del trabajo, ¿las haces en un restaurante?
I.Sí, es un bar restaurante al que solemos ir. Ahora por cierto está cerrado
por vacaciones y nos tenemos que ir pateando el barrio.
E.¿Coméis de menú o a la carta?
I.De menú.
E.O sea comes fuera de casa por cuestiones laborales normalmente.
I. S í porque tengo una hora.
E.Y luego cenas cuando quedas con amigos.
I.Sí cuando quedas con gente, para reunirte con alguien.
E.¿Y los fines de semana con familia acostumbras a ir a restaurantes o no?
I.No, con la familia lo solemos hacer más en casa.
E. ¿Quién te acompaña en las comidas que sueles hacer fuera de casa en los días
de cada día, por ejemplo?
I.Pues mi marido y algún que otro compañero de trabajo que también se queda.
E.¿Los fines de semana que vais con los crios?
I.Con los crios.
E.¿Los crios y vosotros tres?
I.Sí. Bueno a veces el niño se queda con mi hermana.
E.Después las que son con amigos, pues con amigos..
I.Con amigos, y si es con familia que salgamos por algo pues eso.
E.Las ingestas, o sea, el tipo de comidas que haces fuera ¿son rápidas? ¿las
haces mirando el tiempo un poco?
I.Sí y no, porque bueno tampoco...
E.A ver, las que son de trabajo.
I.Calculamos una hora y no es que vayamos más deprisa por entrar dentro de esa
hora, sino que en una hora considero que ya has comido.
E.Cuando por ejemplo vas con amigos o con familia a restaurantes ¿miras el
reloj?
I.No, entonces siempre se alarga. Una, que si ya tienes entrantes para picar,
que si más postres, los cafés, haces la sobremesa, sí que se alarga.
E. ¿Cómo son los locales a los que acostumbras a ir? ¿Qué le pides a un
restaurante?
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I.Bueno/ pues que sea cómodo. La presencia que sea cómoda que te haga sentir
un poco como en casa, que no sea una cosa muy fría ni muy destartalada
tampoco. El personal que sea agradable, que te trate de una manera familiar
también, y limpio, que tenga un mínimo de limpieza. Y la comida pues dentro
de todos los que hemos probado buscamos el que luego se te repitan menos los
aceites.
E. ¿Os ha costado encontrar uno que digas éste es?
I.Hemos probado muchos, sí.
E.Pero al final habéis encontrado uno que os den la comida buena.
I.Sí, y nos gusta ir a ese.
E.Vas con una frecuencia de lunes a viernes, ¿Y por qué, por ejemplo, no te
llevas una fiambrera con la comida?
I.Uf, por comodidad y vagancia.
E.Vagancia de hacerlo ¿No?
I.Sí, porque si encima que llegas por la noche y tienes que ocuparte del niño,
hasta que no terminas con todo lo que son sus cosas... Luego te pones a hacer
tu cena, si encima tienes que ponerte a hacer la comida del día siguiente pues
más vale no trabajar y quedarte en tu casa.
E.Los motivos por tanto son de comodidad un poco, de falta de tiempo...
I.De comodidad y de necesidad porque aunque te la lleves hecha, con una hora
que tienes para comer, tendría que buscar algún medio para calentarla, para
fregar los platos...
E.Y no has pensado nunca en decir pues yo prefiero tener dos horas, me voy a
mi casa y vuelvo...
I.Tampoco me llegaría con dos horas a no ser que me dejara la comida preparada
la noche de antes.
E.Ya.. .¿Sueles recurrir, tanto en lo que tú haces como en lo que comes fuera
de casa, a formas de comida rápida? Dentro de esto no has de pensar sólo en
las hamburguesas, están los simples bocadillos, ensaladas que se hacen en un
momento, los pescados y las carnes a la plancha, huevos, quesos, patea...
I.Cuando voy fuera no porque como ya tienen una variación de platos y ya los
tienen hechos...
E.¿Te gusta pedir platos elaborados?
I.Sí, ya que no puedo hacerlos yo y ya están hechos que no tengo que esperarme
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pues...
E.Te apetece más, ¿no?
I.Sí. Y los fines de semana pues no, ya que estoy en casa hago yo no porque
sea rápido, si un día me apetece una ensalada la hago pero no porque sea
rápida...
E.¿Y las cenas?
I.Y las cenas a veces sí, tampoco demasiadas porque como me encantan los
bocadillos no los hago porque sean rápidos o cómodos sino porque me gustan.
E.Aparte de que te guste el embutido, mira que fácil son de hacer ¿no?
I.SI...puede que influya un poco la comodidad de decir que en cinco minutos
ya tienes la cena hecha.
E. ¿Si el bocadillo fuera una cosa de elaboración artesana?
I.Tendría que verme en que fuera así. No sé, como llevo tantos años comiendo
bocadillos, ya es algo que me gusta.
E.Así, cuando tú haces un guiso o algún plato no piensas en decir voy a hacer
algo que me guste y que a la vez se haga rápido....
I.Hombre alguna vez sí, algún domingo si decimos de ir a algún sitio o si
decimos de hacerlo nada más comer, pues igual dentro de un guiso u otro elijo
el que más rápido me resulte.
E.Vamos a ver en primer lugar que situaciones en general relacionas tú con el
hecho de comer, con el hecho de alimentarse. ¿Qué es para ti? ¿qué situaciones
puedes relacionar?.
I.¿Qué situaciones?
E.Sí, o sea a parte de comer y de meterte la comida en la boca, piensa en las
circunstancias que se dan alrededor de la comida: la familia, los amigos, en
las cenas...
I.Es la ocasión en la que te reúnes con la familia, te sirve un poco para
tener la reunión, el contacto, el verte aunque sea de vez en cuando, un poco
la unión ¿no?
E.¿Tú crees que en estas reuniones es más importante la comida o le hecho
de...?
X.No. El estar todos juntos en ese rato, ese día, es más el estar con ellos
y si son amigos pues lo mismo. Lo de comer o merendar es una cosa que haces
porque la necesitas, pero cuando ya dices de hacerla con alguien es por la
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reunion no por el hecho de comer en sí.
E.¿Que más situaciones? Porgue no sólo se come con familia, también se come
con amigos, en el trabajo.
I.En este caso viene a ser lo mismo, el reunirte con ellos porque haga tiempo
que no los ves o que no salgas.
E.¿Y celebrar con tu pareja algo, por ejemplo?
I.Antes de tener al niño sí que sallamos más a menudo, ahora ya te limita
mucho, los horarios, las cosas a hacer, ï a tienes que depender de una persona
que te lo cuide si no quieres llevarlo arriba y abajo.
E.Después en el ámbito del trabajo, ¿crees tú que con las comidas se arreglan
otras cosas?
I.Si, José arregla el mundo futbolístico con su amigo Ramón, entonces
nosotras, siempre que haya otra mujer con la que hablar que no sea de fútbol
o escucharlos, pues vas hablando un día de una cosa, otro día de otra...
E.¿Y crees que las relaciones laborales también varían, o puedes conocer mejor
a las otras personas, puedes hablar de otras cosas que no sean el trabajo?
Z.Si, te puede ayudar a entablar un poco más de amistad, aparte de la relación
de compañeros y tal, hablas de otras cosas que las de durante el trabajo, a
lo mejor hablas de lo que estás haciendo, de lo que tienes que hacer; en
cambio allí te sales un poco de las paredes, entonces hablas de otras cosas,
de tus cosas, de las de ellos...
E.Y aparte de éstas, hay otras comidas que por el contrario en lugar de servir
para no hablar de trabajo sirven para arreglar cosas de trabajo o hablar de
cosas de negocios podríamos decir...
Z.Si, lo que pasa que yo en esas ya no entro tanto, a lo mejor va más José.
Yo prefiero quedarme un poco al margen, me voy con la gente del trabajo y como
con ellos.
E.Reuniones de trabajo que se hagan alrededor de una comida o de una cena, ¿tú
no sueles ir?
I.No.
E.Y si dice: Propongo esta comida para hablar del tema aumento de sueldos, por
ejemplo.
I.Alguna vez se ha hecho, al ser los dos jefes puede decir: pues va como ahora
no podemos hablar porque tenemos faena luego al mediodía...Sí alguna vez se
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han hecho para aclarar o arreglar alguna cosa.
E.También la alimentación varia por otras cuestiones de salud o cuestiones de
enfermedad...
I.Bueno hasta la fecha, vamos a tocar madera, no me ha hecho falta hacer
regímenes, el que he hecho ha sido por capricho.
E.Pero ¿tu identificas una persona que por ejemplo no pueda tomar determinados
alimentos con una situación asi?
I.¿De salud?
E.Si.
I.SI. Hombre, yo de momento como lo que quiero, pero intento cuidarme. Si
tuviera alguna enfermedad seria no me quedarla más remedio que aguantarme.
E.También hay otros actos de consumo de alimentos que tienen que ver con la
diversión y el ocio, por ejemplo ¿qué situaciones relacionas?
I.Bueno, también entra lo que te apetezcan hacer...Pues mira me voy a sentar
a comer pipas o estés jugando a las cartas y te pongas a comer pipas o vamos
a sacar algo de picoteo...un poco la diversión y el capricho de decir me voy
a comer esto...
E.¿Normalmente se hace con alimentos asi?
I.Más de picoteo, de caprichito o de tontería.
E.¿si vas paseando por ahí, por la calle?
I.Si, alguna vez he comprado patatas fritas de esas de Pokin's para ir
comiéndomelas y paseando...
E.¿Y helados y cosas asi?
I.SI, en verano.
E.En vacaciones ¿cambias la alimentación?.
I.Si, porque como en verano nos solemos juntar muchos, pues ya que vas a la
playa y ya vienes tarde, pues igual haces melón con jamón, que es rápido o
cosas asi. Ya la cambias.
E.En verano te vas más a la cocina rápida ¿no?
I.Si, a la rápida y práctica.
E.De rituales religiosos por cuestiones que te lo marque tu religión...
I.No, por eso no.
E.Y por tanto los viernes que no se "puede" comer carne...
I.Nada, ni viernes santo ni jueves santo, ni sé cómo se hace, ni lo que está
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bien, ni lo que no se ha de corner.
E.Y entonces ¿por gué para Navidades haces menus especiales?
Z.Bueno porque has de vestir un poco la ocasión, te esmeras más en todo, en
poner la mesa, en preparar una comida...
E.¿Pero no porque sea una fiesta religiosa?
I.No, porque sea una fiesta religiosa, no.
E.Y luego en esta época de los buñuelos de viento, de los panellets tienen su
origen, son fiestas de carácter religioso, ¿Tú las sigues? Si llega, por
ejemplo, la castaftada y se comen panellets y castañas, ¿las sueles hacer?
I.Si, pero no por el motivo religioso, sino porque es una tradición...
E.Tú no te acuerdas que al dia siguiente son Todos los Santos. El Día de los
Difuntos.
I.Me acuerdo por que lo marca el calendario pero no porque para mí sea una
cosa memorable.
E.Ya...Bueno a ver ¿Qué funciones crees tú que ha de cumplir la alimentación?
En general.
I.La primera, en el momento en que te pones a comer, es satisfacer el
gusanillo que tienes en el estómago...
E.Satisfacer el gusanito del estómago.
I.Satisfacer el hambre, y luego ya que te pones a satisfacerte, al menos
intentar hacer una alimentación lo más equilibrada posible, que tenga de todo.
Entra la necesidad de comer lo que has de comer...
E.¿Comer lo que has de comer?
I.Bueno me refiero a ponerte a comer un dia pues verdura porque se ha de
comer, otro la carne de tal ...
E.¿Tú notas que el cuerpo te pida algo de comer o lo compras porque sabes que
el cuerpo necesita de eso?
I.Lo hago porque sé que lo tengo que hacer, porque me lo pida el cuerpo pues
no me he parado a pensarlo, pero creo que pedírmelo no, es más el obligarme
a hacerlo que no porque el cuerpo lo necesite.
E.¿En que crees tú que consiste una buena alimentación?
I.En ingerir todo lo que más o menos necesita el cuerpo, si necesita un número
de vitaminas, un número de proteínas...
E.Tú crees que eso es una buena alimentación, es decir, ingerir las sustancias
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necesarias que el cuerpo requiere. Pero claro todo eso son valores
cuantificables, que se pueden contar, es decir tantas vitaminas tantas
proteínas...
I. No por los valores cunatificables no lo miro.
E.¿Tú no lo tienes en cuenta eso no?
I.No, a ojo.
E.Pero por ejemplo ¿te acuerdas si has comido hace tiempo algo?
I.Por tiempo sí, ahora porque lleve un cálculo de número no. Decir hace tiempo
que no como lentejas que llevan hierro y yo en concreto lo necesito, pues hoy
voy a comer, pero no porque siga una tabla.
E.¿No sigues tablas?
I.No.
E.Aparte de esta función de satisfacer el gusanillo y la de satisfacer las
necesidades fisiológicas, ¿le atribuyes algo más a la alimentación, alguna
función más, no tanto de carácter fisiológico?
I.No aparte de que te alimente y te llene, pues...como no sea para usarla a
veces para reunirte con gente o...
E.¿En que consistiria para ti una mala alimentación?
I.Una mala alimentación.. .pues en todo lo contrario a lo que hemos dicho, el
comer cosas repetidas, que no te hagan ni bien ni mal, en el desorden a lo
mejor de los horarios...más o menos...
E. ¿Tú que crees, que tu alimentación es correcta o incorrecta? En lineas
generales.
I.La parte intermedia, no es demasiado rica en...
E.No demasiado rica ¿en qué? En variedad, en calidad...
I.En variedad tal vez, me gusta mucho la pasta, la repito mucho.
E.¿Y lo otro te lo tomas por obligación?
I.Si, hay cosas que son por obligación, que no me gustan tanto pero que algo
si, sino no me las comería, aunque las necesitara. E.Eres de ideas fijas,
¿quizá?.
I.Sí. Hígados y cosas así que también son buenas, esas ni olerías, ni las
pruebo. Como rica, rica mi alimentación no, no es mala pero tampoco la
correcta.
E.¿Y la de tu hijo?
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I.Si, la de mi hijo sí.
E.¿Y por qué no haces lo mismo contigo que con tu hijo?
I.Pues como él hasta ahora no me sabe decir esto no me gusta o esto no lo
quiero...
E.¿Y el dia que te lo diga, sabiendo tú que ha de comer de eso?
I.Pues a lo mejor intentaré disfrazárselo de mil y una manera para que si no
le gusta el sabor no lo note tanto, pero se lo coma igual.
E.Tú estas dispuesta a que no haga lo que tú has hecho.
I.Sí, por lo menos a intentarlo. Si tengo suerte...
E.Y tú, ¿pudiéndolo corregir ahora que eres una persona adulta por que no...?
I.Uf, es que hay cosas que me niego a comer porque su sabor me repugna.
E.Hay cosas que te repugnan ¿Como qué?
I.Todo lo que es triperia o visceras por ejemplo...
E.Tampoco eso has de comerlo por sistema.
I.Pero son muy buenos los hígados, los sesos y cosas así, pero me niego
rotundamente. Quitando eso suelo comer más o menos un poco de todo, más de
tarde en tarde o más a menudo pero...
E.Pero vaya, la pasta es de lo que más memoria tienes ¿no?.
I.Me encanta, la pasta sí.
E.¿Cual sería el ideal de dieta alimentaria para tí?
I.Uf, el ideal...bueno pues ...
E.En cuanto a ingredientes y en cuanto dónde te gustaría comer y con quien.
I.Lo ideal para mí podría ser el comer cada día en casa, hacerte tú la comida,
saber lo que pones lo que no pones. Comer teniendo al niño al lado, a José,
de vez en cuando a la familia también. Como comidas, pues el no tener esas
manías por según que alimentos y comer un poco de todo, ir variando, no
repetir tanto la pasta como la repito. Los segundos los varío más a menudo,
un día como ternera, otro como cerdo, otro como cordero, otro pescado...
E.¿Otro? Un día a la semana pescado me dijistes.
I.Bueno ya entra en un día ¿no? Si repartes entre conejo, pollo, huevos,
ternera, cordero, ya te hacen los siete días más o menos.
E.¿Por qué crees tú que...una alimentación es correcta o incorrecta?
I.¿Qué causas?
E.Sí, ¿por qué crees que la gente o que tú puedes comer incorrectamente?
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I.Yo si las como incorrectamente es porque quiero, porque yendo cada dia a
restaurante que tienen tres o cuatro primeros...
E.¿Comes mal conscientemente?
I.Si, soy consciente. Podría elegir y comer cada dia una cosa distinta, o sea
que en este caso es un poco porque yo quiero.
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Anexo 3:
3.1. Inventario doméstico de productos alimentarios
3.2. Inventario doméstico por grupos de alimentos
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Anexo 4: Rcha recordatorio menú
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ALMUERZO COMIDA MERIENDA CENA
^Horarios: Inicio (I), Fin (F)
^Individual (I) o Compañía (C) / Familia, Amigos, Compañeros...
JlLugar: Doméstico (D) / Comedor, Cocina, Mesa, Sofá...
Extradoméstico (E) / Restaurante, Cantina, Escuela, Empresa...
^Estructura menú: Plato único, Combinado, 2 platos + postre, Bocadillo, Aperitivo,
Café, Leche, Pastas...
- Entre horas: Horarios (I) (F), Tipo de Bebidas y Comidas
- Denominaciones culinarias: Tortilla paisana, Ternera a la jardinera...
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Anexo 6:
6.1. Frases, eslóganes y personajes publicitarios
6.2. Muestra de publicidad impresa
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ANEXO 6.1:
1.- FRASES, ESLOGANES Y PERSONAJES PUBLICITARIOS
¿A qué marca se refieren?
. Agua ligera, linea ligera.
. Un ... invita a vivir.
. Más buenos que el pan.
. Sensación de vivir.
. ... te quiere ayudar.
. Momentos...
. Lo bueno sale bien.
. Chocolate con leche... extrafino,
un gran vaso de leche en cada tableta.
. Feliz por dentro, feliz por fuera.
. ... ayuda a no engordar.
. ... como ninguna.
. Por una vida más dulce.
. El sabor de un gran café.
. Su estrella de la congelación.
. Del ... me fio.
. Cocina de hoy.
. Vuelve a casa por Navidad
. El turrón más caro del mundo.
. Cuerpos desnatados. Cuerpos...
. Leche, cacao, avellanas y azúcar ...
2.- PERSONAJES FAMOSOS
. Martes y Trece
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Jesús Puente-José Luis López Vazquez-Constantino Romero
Madonna/ Mecano
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ANEXO 6:
6.2. MUESTRA DE PUBLICIDAD IMPRESA
DEL FUEGO Y DE LA TIERRA
EMERGE, PARA TI,
AGUA.,. Y UN SOPLO DE AIRE.
111
Quien la prueba, la distingue.
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50.000 Ptas. al mes para ti
Te regalamos




Carnes, pescados, marisco, verduras, pasta,
arroz... Todo lo que puedas cocinar con los
nuevos hornos microondas La for-
ma más cómoda de preparar la cocina de
cada día. Con la eficacia de un horno. Con
la rapidez tie un microondas.
Tus recetas de siempre, como tú sólo sabes
hacerlas, y en mucho menos tiempo del que
empleabas antes.
Esta es tu ocasión. Porque ahora
sortea cada semana la compra ' de todo un
año entre las personas que adquieran uno de
sus hornos microondas. Anímate. Cuanto an-
tes te decidas más posibilidades tendrás de
ser una de las ganadoras.
Además, sólo por tener tu homo microondas.
podrás ser miembro del club de cocina
Y sacarle el máximo partido con tos cur-
sos de cocina, el recetario y el vídeo que
recibirás gratuitamente. Infórmate más am-
''.
pliamente en tu distribuidor habitual.
HORNOS MICROONDAS
La cocina de cada día
®
más información llame al
de Cocina . Tel. <91> 564 70.18 y 1931 317.45.70
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Copyright La Sibila àe Veláiquez, Mu
NADIE HACE EL CAFÉ
Solo
CAFE SOLL BLE
ELABORA DO A PMUIH




LE CONVIERTE EN EL
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ja J inesania aei \jaoor,
están elaboradas con los mejores ingredientes seleccionados especialmente
para Usted. Tarrinas de Palé al Oporto, Finas Hierbas, y las delicadas Mousses
de Gamba y Salmón. Para que pueda servir en la mesa el mejor y más ¿abroso paié:
el artesanal de verdad.
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roi Stuart y los
acontecimientos
in lugar antes y
í 23 de octubre
noche del asesi-
señora Carol.
;nza con una Ha-
larles a la policía
ue un ladrón les
o. El hombre y
su esposa embarazada son
conducidos al hospital don-
de Caro! muere. Comienzan
las investigaciones, pero,
mientras, una redactora del
diario local advierte dema-
siados puntos inconexos en
la historia de Stuart y deci-




W La distribuidora War-
ner ha lanzado a! mercado
de venta directa, a! precio de
2.995 ptas. unidad, los si-
guientes títulos: Scorpio, de
Michael Winner, una pelícu-
la de tensión sobre las gran-
des agencias del espionaje
mundia l ; Calma total, de
Phillipe Noice, un excelente
drama lleno de suspense en
el que un matrimonio queda
a merced de un sádico; Me-
sas separadas, de Delbert
Mann, narra los dramas per-
sonales de unos huéspedes










í de Stalin, en la
sm. entre papeles
! v i t r i n a s rotas
*¡o el joven Lio-
Vv. con una pis-
can o. Este es el
P a r t i d a de esta
•ovela; para des-
gma nos remon-
sado de Liova. su
afl ict iva, su vida
dor. sus aventu-
> mujeres, las in-








Seix Barrai, 800 ptas.
V V Eduardo Mendoza es
uno de los novelistas de más
éxito y. a la vez. de mayor
calidad de los últimos tiem-
pos. Le avalan La verdad so-
tduifon Mtfuiíiu
U K STAU H AC ION
If il»'
__*.__
bre el caso Sauoltc. El labe-
rinto de las aceitunas, La
ciudad de los prodigios...
Restauración es S'j primera
incursión en el teatro. Situa-
da en el marco histórico de
la época de Alfonso XII, tra-
ta de «lo que puede suceder
cuando una noche de tor-
menta provoca encuentros
casuales«. Con un lenguaje
muy literario la obra descu-
bre a un buen autor. •
io if v Muy bueno V V V Excelente
Te gustos tú.
Sólo tú sabes que lo
más importante es
gustarte a t¡ misma.
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:do tengas que tras-
a otro tiesto una de
/.ritas, recuerda que
•.•be ser un poco más
que el anterior, pues
•ntrario las raíces ere-
mucho, en detrimen-
resto de la planta.
Margarita Kiiii, logrona.
je tus plantas ha cre-
.icho y no deseas tras-
ia, porque no quieres
ezca más. Para ello
jn método muy senci-
ráctico. Lo único que
que hacer es quitar la
Je la parte superior y
lazarla por otra de
gcUJ. Pruébalo y ve-
efectivo es.
Andrea López. Granada.
cambiar la planta de
•.. rellena la parte infe-
.1 tiesto con un mate-
roso. de forma que la
quede a la altura de
; del tiesto. Luego co-
tiesto viejo dentro del
y rellena el. hueco con
• cgelal. Quita el tiesto
: la planta, llenando
los huecos con más tierra ve-
getal y apretándola bien.
Amana Hernández, Huelva.
• La primavera es la época
perfecta para realizar tras-
plantes porque es cuando la
planta comienza su tempo-
rada de crecimiento, pues si
lo haces en invierno, cuan-
do la planta está dormida,
las raíces no se extenderán
hacia la tierra nueva.
Angeleí Martín, Madrid.
• Existen muchos tipos de
tierra y resulta difícil reco-
mendar un tipo en especial.
No obstante, no hay duda de
que, casi sin excepción, las
plantas de interior, tanto de
follaje como de flores, se
dan mejor si las cultivas en
mezclas que contengan una
proporción elevada de tur-
ba. Cuando vayas a trasplan-
tar, cuida de que la tierra
esté seca. En poco tiempo
podrás obtener unas plantas
sanas y bonitas que harán de






iltar en tu costurero.
-.•.¡or que la compres
L A poder ser, que
- ¿tro y medio, pues
.-• la longitud más ma-
; y además te puede
para medir otras co-
tna lorenzo, Guadalajara.
tijeras de modista re-
muy prácticas para
todo tipo de telas,
.j hoja inferior hace
tela quede lisa mien-
corta. Las puedes en-
r también para zur-




_s es fundamental en
: :• de costura. Tenlo
L- a mano. Un buen
de distintos tipos y
i: hilo para hilvanar,
e poliester multiuso
mayoría de las telas,
^íra bordar.
Asandén Valdél, Gijón.
es una experta costu-
fundamental que ten-
i mesa de trabajo es-
k'nte para ello. Pue-
de servir cualquier mesa si-
tuada cerca de la zona de
costura, pero sería mejor
que no la utilizaras para
otras func iones , pues así
puedes dejar sobre ella el
trabajo que estés haciendo,
sin tener que guardarlo.
Consuelo lanza, Madrid.
• Los utensilios para mar-
car te serán muy prácticos si
quieres trabajar con patro-
nes. El carboncillo de sastre
es muy útil para marcar la
tela, el lápiz de tiza se utili-
za cuando tengas que trazar
una línea delgada y muy
precisa, y también para los
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<VONE AGREES IT IS SOf——
regala miles de camisetas
y chándals como el de Bertín.
Ah.íra, en los envases del PATE TAPA NEGRA
de 80, 118 y 205 grs. encontrará un disco
de papel. Reúna 6 discos y obtendrá gratis una ca-
miseta de deporte «Más buena que el pan».
Pero no deje de buscar; porque también hay mi-
les de discos con el premio directo de un CHAN DAL
completo, creado en exclusiva para
Puede pasar a retirar estos obsequios directamente
por nuestras Delegaciones o bien 3nviando los
discos con sus datos bien claros a S A .
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Eh hi meipr momento:
E S T l
1 1 R A l
A' .4D/£ £/ CO.WO Oj
Patrocinador ̂
1 íe la Selecció."
Olímpica "^
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Los mejores momentos
Cuanto más entienda de whisky escocés,
más apreciará
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Í: son los alimentos: C^ Múltiples y variados!
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Alimentos de calidadvy müy^^aiios. Son;co;ñ0;todo)lo;nu^ttó-I^;expresión dé n^
4;'
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Cuatro nuevas recetas muy apetitosas
con menos de 300 calorías
'.scalopines de Buey con Tallarines a la Italiana.




sólo tienes que calentarlos al baño
naría o en un microondas y... ¡a comer!
Cocina Ligera te regala
100 microondas como éste.
Participa en el sorteo de 100 microondas Moulinex en
viando los códigos de barras de dos paquetes de Cocina










Notario el día 20 de Diciembre de 1989.
Esta promoción caduca el 20.3.90
S I G U E A H O R A M I C R O O N D A S
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Aunque el valor sea la virtud que ha
consolidado la reputación de muchos
sonóles célebres, es evidente que su falta
no tiene nada de deshonroso.
;ta cualidad necesita
inte todo mucha san-
fría, mucho auto-con-
estos dos elementos es-
:n función de un buen
¡brio nervioso. Es nor-




otra parte, se pueden
iguir varios tipos de va-
•rincipalmente el valor
tivo, el más meritorio
je supone un conoci-
to total de todos los
os que comporta el
a realizar; y el valor
Isivo, que surge de un
:ter muy generoso, ca-
rístico de una persona
10 dudará sea cual sea
:ligro que tenga que
tar. Pero quizá nunca
as la oportunidad de
istrar tu valor, por lo
e proponemos este test
te permitirá juzgar tus
:iones frente a situacio-
iue necesitan una cier-
sis de valor,
e atreverías a acudir en
10 de una persona que
icontrara en una casa
unas, sin que nadie te
diese aun siendo muy
:iente de que arriesgas
la con ello?
[poniendo que estuvie-
n la orilla de un lago
rio y observaras que
ño se estaba ahogan-
te lanzarías al agua
salvarlo sin pararte a
r que tu estilo de na-
i no está muy perfec-
io y que esto podría
•os la vida a los dos?
tuvieras la oportuni-
¿saltarías en paracaí-
i pensártelo dos veces
tener que esperar a
gún compañero te dé
un empujón inesperado?
4 ¿Eres capaz de enfrentar-
te con las personas que tú
supones que desean hacer-
te daño dando la cara y sin
necesidad de buscar algún
intermediario que pueda
prestarte su ayuda en un
momento determinado?
B En tiempo de guerra,
¿aceptarías que te enviasen
al frente para elevar la mo-
ral de los combatientes o de
los enfermos v heridos?
6 Si en la calle vieras que
un niño está a punto de ser
atropellado por un coche,
¿intentarías salvarle de cual-
quier manera que pudieses,
incluso arriesgando tu pro-
pia vida lanzándote a por él
para retirarlo de la trayecto-
ria de las ruedas?
T ¿Aceptarías, de todo co-
razón, asumir la responsabi-
lidad de un acto realizado
por un buen amigo, aun con
la certeza de tener que ha-
cer frente a grandes dificul-
tades que podrías evitarte
muy fácilmente?
8 Si fueras actor de cine, y
te propusieran realizar una
película en la que se inclu-
yen escenas peligrosas, ¿las
rodarías evitando que otro
actor especialista en estos
temas te doblara?
9 ¿Estarías dispuesto a so-
meterte a una operación
quirúrgica aunque fuese la
donación de algún órgano
fundamental como podría
ser un riñon, para salvar la
vida de un paciente o de un
amigo muy querido?
10 Si un niño está siendo
atacado por un, animal, ¿te
interpondrías entre ellos
para impedir que éste alcan-
zara al niño y pudiera cau-
sarle heridas graves o, inclu-
so, la muerte?
RESULTADO
ta tres puntos por
i respuesta afirmati-
súmalos.
c 24 y 30 puntos: tu
¡brío nervioso es per-
. Posees gran valor.
i 18 y 23 puntos:
'lo suficientemente
nví rnmn nnrn n/\-
der superar los principa-
les peligros de la vida.
Entre 10 y 17 puntos: o
el peligró te paraliza, o
eres tímida. Recuerda
que, frecuentemente, se
tiene necesidad de los de-
más para superar los ma-
Si la paella es
el éxito es tuyo.
Cuando la paella es
las cigalas son cigalas, el calamar,
calamar y la merluza, merluza.
Y también las gambas, los
langostinos, los mejillones, los
berberechos. ¡\bya ingredientes
para una paella!
Tan buenos y tan
Si le añades tu toque personal,
el éxito es tuyo.
Y los aplausos también.
Lo bueno sale bien
Preparado de Paella: Cigalas, cambas/langostinos,
calamar, pescado, mejillones, chirlas/berberechos,
guisantes, pimientos.
I TPprj premia tu respuesta
l·/UJÍiv/ con este libro áe consejos y recetas.
\ r | ATO Sólo tienes que enviar dos códigos
^^__ __"\.J. MAj de barras del envase de paella y tus —
datos personales (nombre y dirección) *""''
al Aptdo. 5018 A.C.P.D. 28008 Madrid, antes de! 30-9-90.
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La Crema al Chocolate Ligera de
tiene un 45% menos de
calorías. Y, además, es suave y cremosa.
Estás de suerte. Por fin puedes comer
lo que más te gusta.
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